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ABSTRACT 
Éste proyecto se ha desarrollado sobre un producto en fase de prototipo, el cual consta principalmente 
de un portal captivo con el fin de publicar campañas de marketing en las redes sociales de los usuarios a 
cambio de que éstos obtengan conexión a internet. 
El producto dispone de una aplicación web para gestionar las distintas campañas y ver sus estadísticas. 
Cabe destacar que se ha desarrollado en una Start-Up (Social & Beyond), y que esta situación 
empresarial ha condicionado también la metodología y las prioridades para definir los requisitos y el 
modo de implementarlos. 
La naturaleza totalmente ad-hoc del prototipo ha hecho imperante una profunda reestructuración del 
todo el código. Ha sido recurrente la aplicación de distintos patrones, tomando decisiones teniendo en 
cuenta tanto el contexto técnico como el empresarial, consiguiendo con ello un sistema cada vez más 
sólido, comprensible, versátil y reutilizable. 
Paralelamente, se ha han hecho prototipos –y algunas implementaciones definitivas– de distintos tipos 
de campañas y se han ido ampliando las funciones del producto para que sea cada vez más versátil y 
adaptable a las necesidades de cada cliente, y para que dé información más valiosa sobre su uso y su 
impacto comercial. 
Complementariamente, se ha realizado un completo estudio sociológico cualitativo con el objetivo de 
encontrar aquellos tipos de campañas que puedan ser más interesantes para los clientes. Éste se ha 
desarrollado de forma rigurosa con guía y consejo de especialistas en el campo, dotando así de un fuerte 
carácter multidisciplinar al proyecto. El resultado obtenido servirá como State of the Art a tener en 
cuenta para definir la futura trayectoria evolutiva del producto. 
 
  
  
PALABRAS CLAVE 
Portal Captivo, Marketing, Campañas, Start-Up, Refactorización, Reestructuración, Patrones de Diseño, 
Ingeniería del Software, Sociología, Estudio Sociológico Cualitativo. 
 
  
  
  
  
 
 
 
 
 
 
Dedicado a mi familia y amigos, 
 por su interés y apoyo incondicionales  
 
  
  
CONTENIDO 
Abstract ................................................................................................................................................. 2 
Palabras Clave ....................................................................................................................................... 3 
1. Glosario ...................................................................................................................................... 1 
2. Visión General ............................................................................................................................. 4 
2.1. El Producto .................................................................................................................................. 4 
2.2. El Sistema .................................................................................................................................... 5 
2.3. El Proyecto .................................................................................................................................. 7 
3. Estudio de la Situación Inicial ...................................................................................................... 9 
3.1. Características del Producto ....................................................................................................... 9 
3.2. Organización de los Servidores ................................................................................................. 14 
3.3. Disposición del Código .............................................................................................................. 15 
3.4. Análisis de los Patrones Existentes ........................................................................................... 16 
3.5. Conclusiones sobre la Situación Inicial ..................................................................................... 17 
4. Tecnologías ............................................................................................................................... 18 
4.1. Mission Control ......................................................................................................................... 18 
4.1.1. Ext JS ................................................................................................................................. 18 
4.1.2. Highcharts y Highstock ..................................................................................................... 18 
4.2. Desarrollo .................................................................................................................................. 19 
4.2.1. Git ..................................................................................................................................... 19 
4.3. Estadísticas del Portal ............................................................................................................... 19 
4.3.1. Google Analytics ............................................................................................................... 19 
5. Objetivos de la reestructuración y ampliación del producto ..................................................... 20 
5.1. Objetivos Funcionales ............................................................................................................... 20 
5.2. Objetivos No Funcionales ......................................................................................................... 20 
6. Estudio Económico .................................................................................................................... 22 
7. Uso de Metodologías Ágiles ...................................................................................................... 24 
7.1. Descripción de la Metodología Usada ...................................................................................... 24 
7.2. Valoración de la Metodología Usada ........................................................................................ 26 
8. Implementación ........................................................................................................................ 28 
8.1. Tests .......................................................................................................................................... 28 
  
9. Análisis de Requisitos ................................................................................................................ 30 
9.1. Objetivo 1: Añadir Más Estadísticas .......................................................................................... 31 
9.2. Objetivo 2: Servicios Adicionales para el Portal ........................................................................ 34 
9.3. Objetivo 3: Solucionar Bugs ...................................................................................................... 40 
9.4. Objetivo 4: Implementar Mejoras............................................................................................. 43 
9.5. Objetivo 5: Transición al Patrón MVC ....................................................................................... 46 
9.6. Objetivo 6: Uso del Patrón Expert............................................................................................. 48 
10. Especificación ............................................................................................................................ 51 
10.1. Actores del Sistema ................................................................................................................... 51 
10.2. Diagramas de Casos de Uso ...................................................................................................... 53 
10.3. Casos de Uso ............................................................................................................................. 54 
10.3.1. Casos de Uso del Portal .................................................................................................... 55 
10.3.2. Casos de Uso del Mission Control ..................................................................................... 58 
10.4. Modelo Conceptual ................................................................................................................... 60 
11. Diseño ....................................................................................................................................... 63 
11.1. Patrón Expert ............................................................................................................................ 63 
11.2. Patrón Modelo Vista Controlador ............................................................................................. 65 
11.2.1. Patrón Domain Model ...................................................................................................... 66 
11.2.2. Patrón Table Module ........................................................................................................ 67 
11.2.3. Unifiación de ambos patrones .......................................................................................... 67 
11.3. Patrón Layer Supertype ............................................................................................................ 68 
11.4. Lazy Initialization ....................................................................................................................... 68 
11.5. Flujo del Portal .......................................................................................................................... 70 
12. Estudio Sociológico de Marketing ............................................................................................. 73 
12.1. Justificación y Planteamiento ................................................................................................... 73 
12.2. Glosario Sociológico .................................................................................................................. 75 
12.3. Preparación del Análisis ............................................................................................................ 76 
12.3.1. Introducción ..................................................................................................................... 76 
12.3.2. Marco Teórico .................................................................................................................. 76 
12.3.3. Modelo de análisis ............................................................................................................ 82 
12.3.4. Hipótesis ........................................................................................................................... 83 
12.4. Análisis Cualitativo .................................................................................................................... 85 
12.4.1. Entrevistas ........................................................................................................................ 86 
  
12.4.2. Observaciónes .................................................................................................................. 91 
12.5. Codificación, Interpretación y Conclusiones ............................................................................. 93 
12.5.1. Proceso de Investigación .................................................................................................. 93 
12.5.2. Codificación ...................................................................................................................... 94 
12.5.3. Primeros Resultados de las Entrevistas .......................................................................... 102 
12.5.4. Interpretación (Diálogo entre las Entrevistas y el Marco Teórico) ................................. 107 
12.5.5. Primeros Resultados de las Observaciones .................................................................... 111 
12.5.6. Complemento a la Interpretación (con las Observaciones) ............................................ 112 
12.5.7. Conclusiones ................................................................................................................... 115 
13. Planificación ............................................................................................................................ 119 
14. Trabajo Futuro ........................................................................................................................ 122 
15. Conclusiones Personales ......................................................................................................... 124 
16. Bibliografía .............................................................................................................................. 125 
16.1. Listado de Casos de Uso .......................................................................................................... 126 
16.2. Listado de Requisitos .............................................................................................................. 127 
16.3. Relación de Esquemas, Diagramas e Imágenes ...................................................................... 128 
ANEXO 1: Capa de Modelo ................................................................................................................. 132 
ANEXO 2: Patrón Layer Supertype ..................................................................................................... 137 
ANEXO 3: Guión en Catalán para las Entrevistas ................................................................................ 138 
ANEXO 4: Transcripción de las Entrevistas Realizadas ........................................................................ 141 
ANEXO 5: Resultados de las Observaciones ....................................................................................... 196 
 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
1 
 
 
1. GLOSARIO 
(Por orden de aparición) 
Start-Up: Una empresa de nueva creación o compañía startup o start-up es un negocio con una historia 
de funcionamiento limitado, que se distingue por su perfil de alto riesgo / alta recompensa y sus 
grandes posibilidades de crecimiento (escalabilidad). (Wikipedia, 2013) 
Portal captivo: Un portal cautivo (o captivo) es un programa o máquina de una red informática que 
vigila el tráfico HTTP y fuerza a los usuarios a pasar por una página especial si quieren navegar por 
Internet de forma normal. (Wikipedia, 2013) 
RADIUS: (acrónimo en inglés de Remote Authentication Dial-In User Service). Es un protocolo de 
autenticación y autorización para aplicaciones de acceso a la red o movilidad IP. (Wikipedia, 2013) 
Whitelist: En un enrutador, lista de dominios a las que se puede acceder a través de éste. Los que no 
están en ella serán inaccesibles. 
Administrador: En el contexto de éste proyecto, personal de la empresa que interactúa con el producto. 
Cliente: En el contexto de éste proyecto, referencia a los clientes directos de la empresa, esto es, las 
otras compañías, comercios o negocios que contratan el producto. También pueden ser responsables de 
empresas (por ejemplo, de marketing) sub-contractadas por el cliente directo, los cuales tendrán el 
mismo rol des del punto de vista del producto. 
Usuario (o usuario final): En el contexto de éste proyecto, se usa para referirse a los usuarios que 
utilizan el Portal, esto es, el cliente directo del negocio que ha contratado el producto, que disfruta de 
Wi-Fi gratis y que proporciona publicidad al negocio. 
Portal (inicial mayúscula): En el contexto de éste proyecto, el portal web personalizable por el cliente y 
que utiliza el usuario final. 
State of the Art: Significa “Estado del Arte”. Dentro de un escrito académico técnico (y por calco del 
lenguaje académico que se nutre del Inglés), se denomina Estado del Arte a la base teórica sobre la que 
se sustenta el escrito, o la cual se rebate en el desarrollo posterior en el escrito y que forma parte 
introductoria del mismo. 
Red –de localizaciones–: En el contexto de este proyecto, el conjunto de localizaciones del cliente (por 
ejemplo, puntos de venta) que están habilitadas para usar el producto. 
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Elementos –de un Portal–: En el contexto de este proyecto, cuando se refiere a los elementos de un 
Portal, se está referenciando a todos aquellos elementos visibles que forman parte de éste (por 
ejemplo, el logo de la empresa). 
Mission Control (iniciales mayúsculas): En el contexto de éste proyecto, la aplicación web que permite 
editar los distintos activos y portales, así como la visualización de gráficas de estadísticas. Disponible 
tanto para los administradores como para los clientes. 
Portal Builder (iniciales mayúsculas): En el contexto de éste proyecto, sección del Mission Control que 
permite editar las distintas propiedades del Portal objetivo visualmente. 
Worker (inicial mayúscula): En el contexto de éste proyecto, cada uno de los archivos que se ejecuta 
cronológicamente y sin precisar de interacción para recopilar estadísticas. 
Mailer (inicial mayúscula): En el contexto de éste proyecto, cada uno de los archivos que se ejecuta 
cronológicamente y sin precisar de interacción para enviar correos electrónicos informativos, alertantes 
o transaccionales cuando se precise. 
Activo: En el contexto de éste proyecto, cualquier elemento que represente una entidad física o virtual 
que está relacionado con el producto. Por ejemplo, un router, un Portal concreto, una localización, etc. 
Ad-hoc: Es una locución latina que significa literalmente «para esto». Generalmente se refiere a una 
solución específicamente elaborada para un problema o fin preciso y, por tanto, no generalizable ni 
utilizable para otros propósitos. (Wikipedia, 2013) 
FAQ(s): (acrónimo en inglés de Frequently Asked Questions). Significa “Preguntas Frecuentes” y se 
refiere a una lista de preguntas y respuestas que surgen frecuentemente dentro de un determinado 
contexto y para un tema en particular. (Wikipedia, 2013) 
I.e.: (del latín “Id est”). Significa ‘esto es’, ‘es decir’. Se utiliza en su forma abreviada (i. e.) en textos 
científicos para evitar la reiteración del ‘esto es’ en el discurso del razonamiento. (Wikipedia, 2013) 
E.g.: (del latín “exempli gratia”). Significa literalmente “dado como ejemplo”. Es equivalente a la 
expresión en español “por ejemplo”. 
Raison d’être: Giro idiomático proveniente del francés, que significa "razón de ser" o "razón de existir". 
Se trata del fundamento o motivo legítimo que justifica algo, explicándolo. (Wikipedia, 2013) 
SOUI/SOFEA: (acrónimo en inglés de Service-Oriented User Interface / Service-Oriented Front-End 
Architecture). Es el nombre de dos patrones muy similares que surgieron en el mismo momento y que 
actualmente se suelen mencionar conjuntamente. Su principio básico es que gran parte de la lógica se 
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ejecuta en el cliente, y el servidor sólo se encarga de proporcionar-le los datos y comprobar que los que 
devuelve sean válidos. 
Roadmap: Significa “hoja de ruta”. Es una planificación del desarrollo de un software con los objetivos a 
corto y largo plazo, y posiblemente incluyendo unos plazos aproximados de consecución de cada uno de 
estos objetivos. 
CTO: (acrónimo en inglés de Chief Technology Officer or Chief Technical Officer). Significa “director de 
tecnología” y  es una posición ejecutiva dentro de una organización en el que la persona que ostenta el 
título se concentra en asuntos tecnológicos y científicos. En el contexto de éste proyecto, el CTO es líder 
de un grupo técnico de la empresa y maneja también el trabajo de investigación y desarrollo. 
(Wikipedia, 2013) 
Repositorio: Es un sitio centralizado donde se almacena y mantiene información digital, habitualmente 
bases de datos o archivos informáticos. 
Facebook: Popular red social donde el usuario puede crear sus redes de amigos y compartir y ver sus 
respectivas publicaciones. Permite a los usuarios también seguir a empresas, o decir cuales le gustan. Se 
pueden crear también aplicaciones que funcionen dentro de la plataforma e interactúen con el usuario. 
(Facebook, 2013) 
GRASP: (acrónimo en inglés de object-oriented design General Responsibility Assignment Software 
Patterns). En diseño orientado a objetos, GRASP son patrones generales de software para asignación de 
responsabilidades. Aunque se considera que más que patrones propiamente dichos, son una serie de 
"buenas prácticas" de aplicación recomendable en el diseño de software. (Wikipedia, 2013) 
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2. VISIÓN GENERAL 
Éste proyecto tiene como fin añadir valor a un portal captivo que interactua con redes sociales –
principalmente, añadiendo campañas de marketing–. Por ello, es necesario reestructurar y ampliar la 
parte correspondiente al front-end de un sistema ya existente y funcionante para la empresa Social & 
Beyond, S.L. 
Ésta empresa es una Start-Up la cuál ha sido aceptada en la academia Wayra de Telefónica. Ésta 
inclusión implica que tienen más recursos, soporte, contactos y acceso a potenciales inversores durante 
su estancia de un año, hecho que motiva a un buen hacer del máximo de cosas posible durante éste 
período. 
El que aun no tenga un modelo de negocio cerrado provoca constantes cambios en las tareas y sus 
prioridades, ya que no hay una meta conocida. El modelo es constantemente redefinido parcial o 
totalmente a partir de la valoración de las funcionalidades ya existentes, la explotación de 
oportunidades que se presentan o, simplemente, a partir del surgimiento esporádico de una idea con 
alguna expectativa comercial. Éste hecho ha condicionado enormemente todos los elementos del 
proyecto, desde la metodología a el desarrollo y la implementación, a la par que ha motivado el 
desarrollo de un estudio sociológico. 
2.1. EL PRODUCTO 
El sistema está diseñado para un producto que aprovecha una oportunidad de negocio combinando la 
tendencia social actual de estar conectado a internet en todo momento, con el valor en forma de 
propaganda que dan las redes sociales a los negocios de venta al por menor. 
Básicamente, se proporciona al negocio un punto de acceso con un firmware que deja la red Wi-Fi 
abierta y con un portal captivo. El cliente tiene que conectarse a través de éste portal usando una red 
social y dar permisos a una aplicación para que haga una publicación en su perfil con su nombre, donde 
informa que está en ese local utilizando wifi gratuitamente. Después de ello se puede conectar a 
internet y navegar libremente. 
El producto aporta beneficios tanto para el usuario final como para el comercio: 
 Para el usuario final: Obtiene Wi-Fi de forma gratuita mientras está en el local sin necesitar 
pedir ninguna clave de red. Además, depende de la modalidad del producto, éste puede 
obtener algunos beneficios adicionales. 
 Para el comercio: Ofrece a sus clientes directos algo que quieren de una forma sencilla, durante 
un tiempo limitado al día al parecer del comerciante según su estrategia comercial. Además, 
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cada usuario que se conecte publica un mensaje en su perfil de una red social anunciando el 
punto de venta (se controla la viralización para que no llegue a ser spam limitando el número 
de publicaciones por periodo de tiempo). 
Además de ésta funcionalidad básica, el producto se puede complementar con otros servicios para dar 
más beneficios al cliente y/o al usuario como descuentos, promociones, concursos, etc. 
2.2. EL SISTEMA 
Para cumplimentar ésta funcionalidad se requiere que el punto de venta disponga de un punto de 
acceso físico con un firmware específico. El tipo de dispositivo depende de las dimensiones del comercio 
y de si dispone ya o no de una red previa, pero en cualquier caso, los dispositivos son de fácil instalación 
y la finalidad y las funcionalidades son idénticas en todos ellos. 
El sistema dispone de dos sitios web diferentes, cada uno para una funcionalidad distinta: 
 Portal: Es un portal captivo al que se redirige al usuario cuándo se conecta a la red e intenta 
acceder a cualquier sitio web desde cualquier ordenador. Es necesario que se autentique en un 
servidor mediante el protocolo RADIUS usando una red social o proporcionando sus datos
1
 para 
poder navegar a cualquier página de internet. Hay una versión móvil y otra para portátil o 
Tablet, y se muestra la que corresponda según el dispositivo. 
 Mission Control: Plataforma web a través de la cual los administradores del sistema o los 
clientes pueden personalizar algunos aspectos del portal (cómo la imagen de fondo del Portal o 
el texto que se mostrará en las publicaciones de los usuarios). También tienen disponibles 
gráficas que proporcionan información relativa a la utilización, el tipo de usuarios, y la 
viralización. Las funcionalidades y datos disponibles dependen de si el usuario es administrador 
o no; en caso de ser cliente, aparte de tener menos opciones, sólo podrá ver los datos relativos 
a su/s negocio/s. 
Esquemáticamente, el sistema se podría describir con el cuadro de la siguiente página.  
                                                                
1
 Según la regulación de la Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT). 
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Esquema 1: Accesibilidad a internet y a los distintos portales web del sistema para los usuarios 
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2.3. EL PROYECTO 
El proyecto a desarrollar sobre éste producto consta de tres líneas de acción paralelas: 
 Reestructuración: El código contiene numerosos bugs, redundancias e ineficiencias, además de 
fragmentos de código programados “al uso” (es decir, programadas para un cometido concreto 
e invariable), que dificultan tanto el remiendo cómo la ampliación de éste. Por lo tanto, una 
parte del proyecto se centra en reparar éstos errores y reestructurar el código para facilitar su 
comprensión, mantenimiento y posibles posteriores ampliaciones. Éste punto se presenta y 
analiza posteriormente en el capítulo 9. 
 Ampliación: Dada la situación de la empresa, hay una necesidad continua tanto de expandirse 
horizontalmente en número de negocios y tipos de negocio objetivo, cómo en ampliar el 
número de funcionalidades ofrecidas por el producto y la fiabilidad de éste. Todo ello en base a 
las constantes redefiniciones el producto a mayor o menor escala que ya se han mencionado. 
Los detalles se presentan también posteriormente en el capítulo 9.  
 Realización de un estudio sociológico cualitativo: Dado que la empresa está en constante 
búsqueda de un modelo de negocio e invierte muchos recursos en ampliar el producto y sus 
funcionalidades –especialmente en el número y tipos de promociones disponibles–, se ha 
realizado paralelamente un estudio sociológico con el objetivo de encontrar aquellos tipos de 
promociones que pueden ser más recomendables a aplicar, y de este modo poder ahorrar 
recursos y fracasos a la empresa. 
Las dos primeras líneas de acción están interrelacionadas y tienen en común una imperante necesidad 
de aplicar patrones de diseño para permitir versatilidad y ganar robustez. Se tiene que tener en cuenta, 
pero,  que dada la magnitud del sistema y la necesidad de obtener resultados rápidamente, en 
ocasiones no se puede aplicar la solución que podría considerarse ideal en todos los casos. Así, se toman 
las decisiones que convienen lo máximo factible a ambos requisitos (la robustez, y la premura).  
El estudio sociológico tiene condición de servir como State of the Art para decidir con mayor acierto que 
decisiones es aconsejable que tome la empresa, al proporcionar una base de conocimiento contrastado 
de la situación actual en una sección importante de su mercado objetivo. 
Dado esto, el proyecto se estructura en los siguientes capítulos: 
 Estudio de la Situación Inicial: Se plantea la situación inicial del producto, ahondando en su 
funcionamiento y exponiendo sus características tanto funcionales como no funcionales. 
 Tecnologías: Se explican las diferentes tecnologías y herramientas que se han utilizado durante 
el proyecto, tanto las que componen el producto como las utilizadas para su desarrollo. 
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 Objetivos de la reestructuración y ampliación del producto: Se plantean los objetivos generales 
(funcionales y no funcionales) para las líneas de acción de la reestructuración y la ampliación 
del producto que se han propuesto y cumplido durante la elaboración de éste proyecto. 
 Estudio Económico: Se hace un breve análisis del coste que ha tenido la realización de este 
proyecto para la empresa. 
 Uso de Metodologías Ágiles: Se explica la metodología que se ha usado durante el desarrollo, 
mencionando sus similitudes y diferencias respecto a los estándares más frecuentes. 
 Implementación: Qué principios se han seguido para implementar funcionalidades y por qué se 
ha hecho de ésta forma. 
 Análisis de Requisitos: Qué requisitos se han propuesto y cumplido para poder cumplir cada 
uno de los objetivos. 
 Especificación: Definición de los actores y sus interactuaciones con el sistema, y de qué 
requisitos corresponden a cada caso. 
 Diseño: Explicación de los patrones de diseño aplicados en el producto, exponiendo como se 
han aplicado en el caso concreto del producto que incumbe. 
 Estudio Sociológico de Marketing: Estudio cualitativo completo y metódico, con el objetivo de 
proporcionar una base de conocimiento a la empresa que pueda ayudarla a discernir 
principalmente que tipo de campañas es recomendable incorporar al producto. 
 Planificación: Distribución del trabajo durante la elaboración del proyecto. 
 Trabajo Futuro: Próximos pasos más estimables de realizar para seguir evolucionando el 
producto una vez cumplidos los objetivos propuestos. 
 Conclusiones Personales: Reflexión del proyectista sobre el trabajo realizado, tanto en el 
ámbito profesional como en el personal. 
 Bibliografía: Referencias bibliográficas e índices de los distintos componentes del proyecto. 
Adicionalmente se incluyen anexos complementarios, los cuales se referencian en sus respectivos 
capítulos. 
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3. ESTUDIO DE LA SITUACIÓN INICIAL 
Dado que no se va a construir un sistema nuevo, sino que se va a modificar uno ya existente, es 
necesario entender primero cómo está compuesto el código del que se parte para identificar sus 
flaquezas, inconsistencias y errores.  
La trayectoria de la empresa ha ocasionado que el diseñador original de toda la parte informática 
actualmente no forme parte del equipo. El código no tiene ningún comentario explicativo y está 
escasamente documentado. El actual responsable (y director de éste proyecto) tiene una idea bastante 
completa del funcionamiento general del sistema, pero no tiene conocimiento en profundidad de los 
principios de programación seguidos para las distintas funcionalidades fuertemente interdependientes 
que lo forman. 
Dada la magnitud del sistema, se ha analizado la situación inicial a medida que se han ido encarando los 
puntos correspondientes a cada funcionalidad, requiriendo un tiempo importante su estudio. Entre las 
causas del tiempo que ha conllevado controlar el código, ha estado el que a menudo se fueran 
produciendo fallos por errores de programación previos (mayoritariamente por estar hecho todo 
demasiado ad-hoc), tanto en puntos de la misma funcionalidad sobre la que se trabajaba como en otras 
funcionalidades interdependientes con ésta. 
3.1. CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 
El producto del que se parte, en términos generales, consta de las siguientes propiedades destacables: 
 Portal: El portal consta de un único flujo. Éste consiste en que el usuario final se conecte a 
internet mientras está en el negocio a través de las siguientes pantallas:  
1. Bienvenida: Cuando el cliente intenta acceder a cualquier página web, se le 
redirige a una página con una imagen de fondo personalizada por el negocio. En 
ésta página la funcionalidad principal es autenticarse a través de Facebook 
(únicamente ésta red social). A parte, el usuario también puede consultar los 
términos y condiciones y las FAQs (Frequently Asked Questions, i.e.: Preguntas 
frecuentes). A través estas FAQs adicionalmente puede acceder a un formulario 
para conectarse sin necesidad de red social dando algunos datos personales. 
2. Registro en Facebook: Si el usuario ha elegido conectarse a través de Facebook y 
no está ya autenticado, se le redirige a Facebook para que lo haga; después debe 
aceptar la aplicación del producto para que ésta pueda acceder a algunos de sus 
datos y publicar en su muro. 
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3. Publicidad en la red social: Si el usuario es la primera vez que se conecta o hace 
más de una semana desde que se publicó en su muro por última vez, se publica un 
mensaje personalizado por el comercio anunciándolo. 
4. Autorización: Seguidamente, o en caso que el usuario se haya conectado sin 
Facebook, se muestra una pantalla que indica que se está realizando la conexión 
para disponer de acceso completo a internet.  
5. Confirmación: Una vez realizada la conexión, automáticamente y sin necesitar más 
interacción por parte del usuario, se muestra la última pantalla informándole de 
que ya dispone de navegación a internet. A partir de aquí el producto deja al 
usuario que navegue libremente con una velocidad de subida y bajada limitada 
para permitir que múltiples usuarios puedan navegar concurrentemente a una 
velocidad aceptable (ésta es ajustable según el caso). 
6. Fin de conexión: Después del tiempo determinado por el comerciante, si el usuario 
aún sigue conectado a la red, se le impide que siga navegando durante el resto del 
día y se le muestra un mensaje informativo de ello, dándole la opción adicional de 
que pueda valorar el servicio obtenido. 
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Dados los pasos mencionados, el diagrama de flujo que describe el recorrido del usuario final por el 
Portal hasta conectarse es el siguiente: 
 
 
Se pueden ver en la siguiente imagen el diseño de las pantallas básicas del Portal, esto es, la 
correspondiente a la Bienvenida, la de la Autorización, y la de Confirmación respectivamente. 
Se observa la opción clara de conectarse mediante Facebook en la primera página, la rueda 
giratoria en el centro de la segunda página que indica que se está estableciendo conexión, y 
finalmente la imagen que indica que el usuario ya puede navegar. 
 
(Por razones de falta de disponibilidad se han incluido las imágenes con la versión del Portal 
donde ya se ha se han aplicado las mejoras que se han realizado durante este proyecto –las 
Diagrama 1: Diagrama de flujo del proceso de conexión en el Portal en la Situación Inicial 
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cuales se irán especificando en los próximos capítulos–, pero el flujo que se muestra ya estaba 
disponible en la situación inicial). 
 
 
 
Las imágenes de fondo –que suelen incluir textos informativos del proceso al gusto del cliente– 
son totalmente personalizables. 
 
 Mission Control: Ésta herramienta está adaptada para que lo puedan usar tanto los 
administradores del sistema como los comercios, cada uno con distintos privilegios y 
opciones. Es íntegramente en inglés. Básicamente, las funcionalidades son éstas: 
1. Gestión de activos: Permite gestionar las redes, portales, localizaciones, routers, 
etc.,  tanto algunas propiedades de cada uno de éstos activos, cómo sus 
interrelaciones. El cliente sólo podrá gestionar un número limitado de opciones de 
su propia red. 
2. Edición del Portal: A través del Portal Builder, se permite que se puedan subir 
imágenes personalizadas para cada uno de los pasos de conexión del portal, tanto 
para móvil como para escritorio (con algunas limitaciones para que todo sea 
homogéneo), así como personalizar el mensaje que se publicará en Facebook, y el 
link al que redirige este cuando se hace clic. Pese a que pueden subir y editar 
tanto los que son administradores como los que no, será necesario que los 
primeros aprueben cualquier cambio que se haya hecho para que éste sea 
efectivo. 
3. Visualización de estadísticas: Entre los datos recopilados en Facebook y los que 
recolecta el propio portal se podrán visualizar diferentes estadísticas que 
Imagen 1: Flujo principal del Portal de la versión móvil 
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muestran, por ejemplo, el número de conexiones, el rango de edad y el sexo de 
los usuarios, o el número de publicaciones y las veces que se han visualizado. 
 
 
Se observa en la imagen las dos ventanas superiores que corresponden a la gestión de activos, y 
diferentes estadísticas en las ventanas inferiores. El editor de portales –el cual es un modal 
dentro del mismo Mission Control– se puede ver en la siguiente imagen: 
 
 
Imagen 2: Mission Control 
Imagen 3: Editor de Portales 
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Aunque la aplicación es funcional, hay varios errores que provocan que no acabe de funcionar 
totalmente tal como se espera. Los más destacables y que más afectan al buen funcionamiento de la 
aplicación y su monetización son: 
 Incompatibilidades del Portal con algunos dispositivos: En algunos dispositivos no se puede 
navegar como se espera, tanto por errores de formato que hacen que no se vea el portal de 
una forma apacible, como hasta errores que provocan que no se vea nada, hasta otros que 
provocan no se pueda clicar en algún sitio para conectarse. 
 Funcionalidades no operativas en el Mission Control: Algunas funcionalidades de gestión no 
funcionan como es esperado, impidiendo realizar algunas acciones o mostrando los datos de 
forma errónea. 
3.2. ORGANIZACIÓN DE LOS SERVIDORES 
Existen dos portales web que tienen que ver con el producto, uno con el DNS “ilikefreewifi.com” y el 
otro llamado “socialandbeyond.com”. 
El primero contiene el Portal que es donde acceden todos los usuarios finales. Se puede ver cómo 
interactúan los distintos elementos del sistema en el siguiente diagrama de secuencia, que corresponde 
a los pasos de publicación en la red social y autorización que se han descrito en el apartado anterior. 
Diagrama 2: Diagrama de secuencia del proceso de autenticación en el Portal en la Situación Inicial 
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Se pueden observar las responsabilidades de cada uno de los elementos. El Portal se encarga de 
gestionar el estado del usuario; Facebook se encarga de la publicación y también de dar-nos los datos 
del usuario – se hace llamando a una API específica de Facebook a través de la aplicación del producto 
que el usuario ha autorizado en el paso de registro en Facebook descrito antes–; tanto los datos del 
usuario como las acciones que ha hecho son guardadas en la Base De Datos (a partir de ahora BDD), y el 
servicio RADIUS se encarga de gestionar las sesiones del usuario, también a través de la BDD. 
Al segundo portal web acceden los clientes y los administradores del sistema, para utilizar el Mission 
Control. El acceso hasta el momento se controla usando la autentificación de Facebook. 
Hay un servidor de BDD Oracle con dos bases de datos, una para los datos correspondiente al estado 
actual completo del sistema (e.g.: portales, usuarios registrados, promociones, routers…), y otra para 
guardar el histórico de aquellas acciones o eventos que se quieren registrar (por ejemplo, por cada día: 
el número total de sesiones, la distribución de éstas según la hora, el número de impresiones de las 
publicaciones…). A parte, en los servidores también hay algunos ficheros con datos que no están en la 
base de datos, y que van siendo consultados y actualizados. 
Ambos servidores acceden al mismo servidor de BDD, no obstante, están desacoplados el uno del otro. 
Las interacciones entre ambos son mínimas y puntuales (e.g.: cuando se cambian las imágenes de un 
portal y los cambios son aprobados, se transfieren de “socialandbeyond.com” a “ilikefreewifi.com”). 
El motivo de que haya dos servidores es para minimizar las cargas de trabajo en cada uno de ellos. 
Aunque actualmente no haya peticiones suficientes para justificar éste desglose, se ha decidido 
mantener así –ya que está hecho–, dado que en el futuro puede ser un punto relevante a favor. 
3.3. DISPOSICIÓN DEL CÓDIGO 
Una vez analizado, la estructuración del código de partida se puede definir a grandes rasgos con éstas 
características: 
 Él código está separado por servidores: Uno correspondiente básicamente al Portal y otro al 
Mission Control –hay más sectores de código y responsabilidades para los portales web, pero 
que no conciernen a este proyecto–. 
 Los accesos a las bases de datos se realizan escribiendo una consulta en SQL cada vez que es 
necesario interactuar con ellas. 
 Algunos de los datos no están guardados en la base de datos relacional, sino en ficheros de 
datos que se consultan y sobrescriben a conveniencia. 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
16 
 
 
 En el Portal todos los archivos son ad-hoc. No hay apenas código común, pese a que muchas 
funcionalidades tienen procedimientos similares, y muchas clases de vista tienen una 
estructura similar y necesitan los mismos datos. Destaca que hay dos versiones de cada archivo 
para cada servicio, una para móvil y otra para desktop, las cuales divergen sólo mínimamente 
principalmente en materia de presentación de los datos. 
 En el Mission Control se pueden distinguir dos secciones: 
o La primera usa una estructura de código similar a la del Portal, esto es, totalmente ad-
hoc. Esto incluye el proceso de logueo y registro del cliente en el Mission Control, el 
Portal Builder, y el Back-End para la comunicación con la siguiente sección. Cómo en el 
Portal también hay dos versiones de cada servicio –muy similares, en este caso con las 
pequeñas diferencias sobre todo en la sección de lógica de negocio–, en este caso uno 
para el administrador y otro para el cliente –excepto en el proceso de loguear-se y 
registrar-se, donde no se pueden distinguir–. 
o La segunda sección utiliza la biblioteca de JavaScript Ext JS, la cual principalmente 
permite construir una aplicación web interactiva mediante JavaScript usando el patrón 
MVC sobre SOUI/SOFEA, el cual se comunica con la primera sección para obtener y 
actualizar datos. En el propio Ext JS se ha incorporado un plugin de Highcharts y 
Highstock, que facilita la visualización y exportación de gráficas. Tanto Ext JS como 
Highcharts y Highstock se detallarán más adelante en el apartado 4.1. 
 Existen unos archivos de código llamados Workers y Mailers, los cuales se ejecutan 
cronológicamente y sin precisar interacción. Los primeros se encargan de actualizar la Base de 
Datos –liberando de carga al servidor durante el día y agilizando la experiencia del usuario–, y 
los segundos de enviar correos electrónicos periódicos o transaccionales –e.g.: reportes de 
estadísticas a los administradores o clientes que están registrados en el Mission Control que lo 
hayan solicitado, un código para dar de alta a un usuario, etc. –. 
3.4. ANÁLISIS DE LOS PATRONES EXISTENTES 
En el código inicial se pueden distinguir estos patrones: 
 Low Coupling entre las distintas secciones de código: Como se ha dicho, aunque los servidores 
se comunican el uno con el otro, lo hacen con la dependencia mínima y necesaria basándose en 
este patrón. 
 Page Controller para las distintas de página: Cada página de vista tiene su controlador 
específico para ella insertado en el mismo archivo. 
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 Transaction Script en las consultas con las bases de datos: Cada consulta a la base de datos se 
escribe en el sitio del código dónde se necesitan los datos pidiendo exactamente aquello que se 
requiere. 
 MVC sobre SOUI/SOFEA en sección del Mission Control construida sobre Ext JS: Proporcionado 
automáticamente por la biblioteca Ext JS, en el código de cliente se distingue que corresponde 
a cada una de las capas de Modelo, Vista y Controlador. 
3.5. CONCLUSIONES SOBRE LA SITUACIÓN INICIAL 
El punto más destacable y negativo de la situación inicial es la unidireccionalidad y el nulo 
reaprovechamiento del código. Esto, a parte de la dificultad de comprensión que se ha mencionado en 
la introducción de éste capítulo, conlleva que cualquier cambio mínimamente disruptivo en el flujo de 
navegación o en el modelo de datos implique una importante refactorización del código difícil de 
controlar totalmente. Es por tanto un imperativo urgente, tanto por la velocidad y la comodidad del 
desarrollo, como por la fiabilidad del sistema, aplicar patrones para volver el código mucho más versátil 
y adaptable, sobretodo dada la flexibilidad que exige un producto en constante redefinición como es el 
que concierne. 
Junto a esta “flexibilización” del código, deben arreglarse los distintos errores en algunas 
funcionalidades, e implementar nuevas para complementar las ya existentes. En esto se concreta más 
detalladamente en el capítulo 9. 
Finalmente, como puntos positivos del código inicial y que vale la pena preservar, hay que destacar el 
patrón de Low Coupling que, como se ha dicho, separa adecuadamente las distintas secciones de 
código.  
También cabe loar el haber incluido la biblioteca Ext JS junto con el plugin de Highcharts y Highstock. 
Pese a su complejo aprendizaje –especialmente con un código mal formado como el que atañe–, una 
vez aprendido facilita la inclusión de procesos de gestión y visión de datos con un amplio abanico de 
opciones; aportando la fiabilidad de una biblioteca ya consolidada. 
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4. TECNOLOGÍAS 
Para el sistema y su mantenimiento se usan distintas tecnologías para fines diferentes. Dado esto, se 
explican clasificándolas según para lo que se utilizan en este proyecto. 
4.1. MISSION CONTROL 
En el Mission Control, como se ha comentado en el apartado 3.3, se utiliza en una parte del código la 
librería Ext JS, con un plugin incorporado para dibujar gráficos mediante Highcharts y Highstock. 
4.1.1. EXT JS 
Ext JS es una librería de JavaScript para el desarrollo de aplicaciones web interactivas usando 
tecnologías como AJAX, DHTML y DOM. Es desarrollada por la empresa Sencha (Sencha Ext JS, 2013). 
(Wikipedia, 2013) 
Es una aplicación que usa el patrón SOUI/SOFEA para crear una aplicación para escritorio –esto es, no 
optimizada para móvil, y teniendo el uso de ventanas como uno de los elementos básicos– con una 
estructura MVC en el cliente. 
Además, entre sus funcionalidades y propiedades destaca la compatibilidad con múltiples navegadores, 
una estructuración clara de sus componentes visuales (e.g.: ventanas, diálogos modales, menús…) –esto 
es, sus interdependencias y herencias– y una optimización para tablas con grandes cantidades de datos. 
A parte, dispone de documentación en línea detallada donde se pueden encontrar comentarios –
usualmente afortunados– de los usuarios. (Sencha Ext JS, 2013) 
4.1.2. HIGHCHARTS Y HIGHSTOCK 
Highcharts y Highstock son dos herramientas proporcionadas por la misma empresa, Highsoft Solutions. 
Son dos librerías para crear distintos tipos de gráficos intuitivos e interactivos mediante JavaScript. 
(Highcharts JS, 2013). Se pueden añadir a Ext JS mediante un plugin. 
Ambas son muy similares, pero Highstock permite elaborar gráficos con datos en formato de línea de 
tiempo permitiendo localizar fácilmente el periodo que se quiere observar, y Highstock es adecuado 
para cualquier otro tipo de gráfico. 
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4.2. DESARROLLO 
4.2.1. GIT 
Git es un software de control de versiones distribuido
2
 diseñado por Linus Torvalds, pensando en la 
eficiencia y la confiabilidad del mantenimiento de versiones de aplicaciones cuando estas tienen un gran 
número de archivos de código fuente. (Wikipedia, 2013) 
Entre las propiedades más distintivas de Git destacan la facilidad para crear ramas de desarrollo locales, 
para guardar y desaplicar los cambios hechos desde la última versión (pudiéndose recuperar 
posteriormente) –muy útil ante cambios espontáneos del flujo de trabajo–, y para gestionar 
paralelamente múltiples flujos de trabajo (Git, 2013).  También se ha ganado reconocimiento su 
eficiente y segura toma de decisiones a la hora de mezclar flujos de trabajo con soluciones distintas, 
minimizando los conflictos. 
En el caso concreto de este proyecto, se usa Bitbucket como alojamiento web, SourceTree como interfaz 
gráfica para facilitar el uso de Git, y DiffMerge para la resolución de conflictos en los procesos de 
composición de líneas de desarrollo paralelas. 
4.3. ESTADÍSTICAS DEL PORTAL 
4.3.1. GOOGLE ANALYTICS 
Google Analytics es un servicio gratuito de estadísticas de sitios web. Ofrece información agrupada 
según los intereses de tres tipos distintos de personas involucradas en el funcionamiento de una página: 
ejecutivos, técnicos de marketing y web masters. (Wikipedia, 2013) 
Destacan como funcionalidades útiles para el producto que permite tener en cuenta tanto vistas de 
páginas como acciones concretas, a la vez que organizar los flujos y resultados extraídos para su 
posterior análisis. Todo ello con un mínimo incremento del tiempo de carga de las páginas, y con una 
plataforma online a parte para acceder a los datos. 
  
                                                                
2
 Esta tecnología se conoce como “Distributed Revision Control System” (DRCS) o “Decentralized Versin 
Control System” (DVCS). Consiste en un sistema que hace un seguimiento de las revisiones de un 
software y permite que muchos desarrolladores puedan trabajar en un mismo proyecto sin necesidad 
de mantener una conexión desde un mismo punto. (Wikipedia, 2013) 
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5. OBJETIVOS DE LA REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL PRODUCTO 
A partir de la situación inicial y lo analizado en parámetros de marketing y usabilidad web, podemos 
tomar varias decisiones generales valorando que es asequible modificar teniendo en cuenta los recursos 
y concretar la forma en que se pretende encarar cada uno de los puntos, para poder definir 
posteriormente los requisitos adecuados a la situación. 
5.1. OBJETIVOS FUNCIONALES 
En el aspecto más funcional de la aplicación, es decir, aquello que el usuario experimenta directamente, 
se pueden definir los siguientes objetivos: 
[Objetivo 1] Añadir más estadísticas: Añadir más estadísticas en el Mission Control, tanto para una 
mejor comprensión del uso para los administradores –ayudando a identificar flaquezas 
generales o en un cliente concreto– y para los clientes, como para poder averiguar cómo darle 
más valor al producto. 
[Objetivo 2] Servicios adicionales para el portal: Inclusión de distintos tipos de promociones 
durante la conexión al portal. Esto dará más valor al producto, proporcionando más servicio 
tanto al cliente directo como al usuario final. 
[Objetivo 3] Solucionar bugs: Todos aquellos que impiden que el producto reaccione como se 
espera, incluyendo que las reacciones ante errores sean adecuados en términos de usabilidad –
evitando en la medida de lo posible entrar en modo de “pánico”–. Estos incluyen básicamente 
los mencionados en el apartado 3.1. 
[Objetivo 4] Implementar mejoras: A parte de en los otros objetivos funcionales más concretos, es 
importante que los portales web mejoren en general tanto en términos de visualización como 
de funcionalidad, para que el uso del producto sea más cómodo y adecuado. 
5.2. OBJETIVOS NO FUNCIONALES 
En la parte no perceptible para el usuario, pero no menos relevante dado el estado del producto, están 
los objetivos encarados sobre todo a mejorar la calidad global de éste; como se ha dicho, en cuestiones 
de flexibilidad, reutilización y legibilidad del código, facilidad de implementación, y fiabilidad del 
sistema. Son los siguientes: 
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[Objetivo 5] Transición al patrón MVC: La transición del código al patrón MVC se ha dividido en dos 
pasos. El primero consistente en separar la capa de Modelo de la presentación –i.e., las capas 
de Vista y Controlador– y hacer un desacoplamiento inicial entre las otras dos capas, y el 
segundo en la separación completa de las segundas
3
. En el proyecto se ha realizado  sólo el 
primer paso dado que –utilizando una metodología ágil que se concreta mejor en el capítulo 7– 
se le ha dado menos importancia al segundo paso que al resto de objetivos debido a que las 
vistas tienen poca reutilización –a diferencia de la capa de modelo que sí que se reutiliza 
mucho–, posponiéndose para futuras iteraciones. Así, el primer paso consiste en encapsular las 
llamadas a la BDD en una capa de Modelo, así como también otras acciones que sean 
recurrentes en distintos códigos que no tengan porqué acceder a la BDD; y separar claramente 
las secciones de código correspondientes a las capas de Vista y Controlador, aunque sigan 
estando en el mismo fichero. Esto mejora enormemente todos los aspectos no funcionales 
mencionados al presentar ésta sección. 
[Objetivo 6] Uso del patrón Expert: Asignar a cada fichero aquellas funcionalidades que sean 
intrínsecamente específicas de éste, subdividiendo ficheros con responsabilidades demasiado 
complejas en otros más simples y más coherentes. Así se mejora sobretodo la legibilidad y el 
reaprovechamiento del código, minimizando la complejidad de éste. Adicionalmente, usar 
comentarios en aquellos puntos que sean inevitablemente complejos.  
  
                                                                
3
 Estos dos pasos también están mencionados por Martin Fowler “As I think about MVC I see two 
principal separations: separating the presentation from the model and separating the controller from the 
view”. (Fowler, 2002) 
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6. ESTUDIO ECONÓMICO 
Al ser una empresa, el desarrollo de este proyecto ha tenido un coste efectivo para ésta, calculable 
teniendo en cuenta que: 
 Ha existido un convenio de cooperación educativa entre el interno y la empresa con un 
número concreto de horas y un coste fijo por hora. 
 El director ha ocupado tiempo de su horario laboral para el desarrollo de éste. 
 La empresa ha tenido que pagar adicionalmente un 15’7% del coste total del convenio 
(más 21% de IVA) a la universidad en concepto de fondos para cubrir el 
mantenimiento del servicio y costes de gestión; entre ellos, el tiempo dedicado por el 
ponente en el proyecto. 
 Al interno se le ha proporcionado el material necesario para trabajar, lo cual ha 
conllevado su correspondiente depreciación por el tiempo usado. 
 A parte, pueden haber otros costes menores por impresiones, desperfectos o uso de 
material de oficina. 
Desglosando los conceptos mencionados. Costes de personal: 
Rol Coste por hora Horas Coste Total 
Interno 9,30 € 900 8.370 € 
Director No revelable
4
 ~70 Desconocido 
Total  -- -- 8.370 €
5
 
Costes por el convenio con la universidad: 
Concepto Coste IVA Coste Total 
Fondos para cubrir el mantenimiento 
del servicio y costes de gestión 
15,7% * 8.370 € 21% 1.590 € 
Costes por depreciación: 
Dispositivo Valor inicial Uso Vida útil estimada Depreciación 
Ordenador 1899 € 6 meses 8 años 118,69 € 
Smart phone 50 € (reutilizado) 4 meses 2 años 7,83 € 
                                                                
4
 Por preferencias de la empresa se ha decidido no revelar la asignación económica del director del 
proyecto. 
5
 Para poder hacer los cálculos, dado el desconocimiento del coste correspondiente al director del 
proyecto, no se ha tenido en cuenta para éste estudio económico. 
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Tablet 99 € 4 meses 4 años 8,25 € 
Total 2048 € 14 meses 14 años 134,77 € 
Agregación de todos los valores y coste final: 
Concepto Coste 
Costes de personal 8.370 € 
Costes por el convenio con la universidad 1.590 € 
Costes por depreciación 134,77 € 
Otros costes de material (aproximados) 50 € 
Total 10.144,77 € 
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7. USO DE METODOLOGÍAS ÁGILES 
Es importante comentar que al empezar el proyecto, sólo había un responsable de la parte informática, 
el CTO. Empezamos dos nuevos trabajadores a la vez. Ello implicó que al principio una de las tareas 
adicionales fuera la construcción de un entorno de desarrollo, que aunque no tenga que ver con este 
proyecto, si lo condicionó debido a sus iniciales deficiencias y a su compleja evolución dado el espectro 
del sistema sobre el que se trabaja, y el cual aún se encuentra en constante mejora. 
A partir de Julio se han ocupado dos nuevos puestos relativos a las telecomunicaciones, y uno más a la 
parte de sistemas. 
Éstos son hechos que, junto a las redefiniciones del producto dadas las necesidades constantemente 
cambiantes de la empresa que ya se han comentado y su urgencia, han provocado que sea imperante el 
uso de una metodología ágil. 
Cualquier metodología sólida, precavida o previsora, no hubiera podido ser óptima, y hubiera provocado 
una pérdida de tiempo dedicado a la generación de documentación en constante obsolescencia. 
7.1. DESCRIPCIÓN DE LA METODOLOGÍA USADA 
Dada la situación expuesta, se ha usado una metodología ad-hoc. Aun así se pueden destacar bastantes 
similitudes y tendencias progresivas hacia metodologías ya existentes en las cuales se ha basado: 
 Scrum: Se utilizan algunas de las técnicas de gestión propuestas en Scrum: (Wikipedia, 2013) 
 El director del proyector (y CTO) asume el rol de Product Owner y el resto forma parte 
del equipo de desarrollo. 
 Se asigna a cada iteración (o Sprint en el vocabulario de Scrum) una duración de una 
semana, aunque no hay ninguna medida para cuantificar el trabajo que se ha hecho. 
 Al principio de cada semana, se reúnen por una parte todos los socios de la empresa 
(incluyendo el CTO) por una parte, haciendo una Reunión de Planificación del Sprint, y 
el CTO y el equipo de desarrollo por otra, para hacer una Retrospectiva del Sprint y una 
asignación de trabajo en base a la planificación hecha por los socios. 
 eXtreme Programming (XP): Como las coincidencias y las tendencias son más claras con esta 
metodología de desarrollo, se mencionan una a una: (Wikipedia, 2013) 
 Desarrollo iterativo e incremental: Como se ha comentado en el apartado de Scrum, se 
hacen pequeñas mejoras en cortos periodos. 
 Pruebas unitarias continuas: Aún no están implementadas, así que no se pueden 
hacer. Aun así, es uno de los próximos puntos en el roadmap del desarrollo del 
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producto, y está previsto que se empiecen a hacer en breves después de la realización 
de este proyecto. 
 Programación en parejas: Aunque el CTO lo ha intentado aplicar en alguna ocasión, al 
menos de momento no parece encontrarse suficiente sinergia entre los miembros del 
equipo para que ésta sea una herramienta suficientemente útil. 
 Frecuente integración del equipo de programación con el cliente o usuario: El cliente 
directo del producto es el propio CTO, entre los otros socios con los que también hay 
comunicación a menudo, así que la integración es constante. La comunicación con los 
clientes directos de la empresa es también muy frecuente. 
 Corrección de todos los errores antes de añadir nueva funcionalidad. Hacer entregas 
frecuentes: Debido a que se parte de un código con muchos errores, no se han 
corregido todos antes de empezar a implementar nuevas funcionalidades por los 
motivos que ya se han comentado. Las entregas son aproximadamente cada 3 
semanas, pero en cuanto sea posible está previsto que se haga integración continua. 
 Refactorización del código: Para alcanzar los objetivos ha sido muy frecuente el 
reescribir el código para que funcione igual, pero mejore su legibilidad y facilidad de 
mantenimiento. También se han hecho refactorizaciones sobre otras hechas 
previamente al redefinir algunos de los requisitos. 
 Propiedad del código compartida: Aunque las tareas principales están más o menos 
distribuidas, todos los miembros del equipo pueden –y llegan a– modificar archivos 
que han desarrollado los demás. 
 Simplicidad en el código: Se tiende siempre a hacer el código lo más simple posible 
para que sea auto-explicativo. Sólo aquellas partes que son inevitablemente complejas 
se desarrollan de tal forma, y en ese caso se incluyen comentarios explicativos. 
Así, partiendo de lo expuesto, se han ido concretando los requisitos específicos para cada iteración de 
uno en uno. Siendo una media de 2 o 3 requisitos por iteración, y durando como se ha dicho una 
semana cada iteración (depende del volumen de los requisitos, pueden ser más, o menos). 
Usualmente, para la concreción y el desarrollo de un requisito, se han seguido estos pasos:  
1. Valoración del estado de la situación en que se tiene que aplicar. 
2. [Si la solución no es obvia]: Después de la valoración, se ha hecho un brainstorming junto al 
CTO, poniendo varias opciones sobre la mesa y debatiendo brevemente los pros y los contras 
de cada una de ellas. 
3. Valoración de cada una de las posibles soluciones factibles, implicando la concreción de cómo 
se deberían aplicar, haciendo especial hincapié en la aplicación de patrones. La valoración 
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incluye también una aproximación de la balanza entre la versatilidad y la rapidez de cada 
alternativa. 
4. [Si hay más de una opción factible]: Explicación detallada de las opciones, y debate con el CTO 
sobre qué solución aplicar, donde éste tiene la última palabra. 
5. Implementación de la solución decidida, generalmente decidiendo los detalles el propio 
implementador. 
6. Revisión de los cambios
6
, primero sólo el implementador, y luego junto al CTO, haciendo 
hincapié en los fragmentos que puedan ser más condicionantes o disruptivos, comprobando  
que el sistema sigue funcional. Se hace una lista de los cambios (grandes o pequeños) 
necesarios para cumplir el requisito como se desea. 
7. [Si hay cambios a hacer]: Paso 5. [Si no]: Paso 8. 
8. Mediante la herramienta de control de versiones Git¸ se suben los cambios hechos al servidor 
de desarrollo para que los otros desarrolladores los tengan en su repositorio la próxima vez que 
lo actualicen. 
7.2. VALORACIÓN DE LA METODOLOGÍA USADA 
El uso de ésta metodología tiene algunas ventajas e inconvenientes inherentes, a destacar: 
 Ventajas 
o Muy buena adaptación al estado de la situación actual: Ya que es algo que no se puede 
predecir con exactitud debido a los cambios constantes de las preferencias, se evitan 
problemas de incompatibilidad entre el plan trazado y la realidad al analizarlo al 
momento. 
o Formación constante y ligera: Dada la necesidad de entender el código inicial para 
poder desarrollar una buena solución, el realizar análisis de una parte específica de 
éste por cada requisito ha permitido poder implementar buenas soluciones des del 
principio; entendiendo progresivamente los intríngulis y defectos de éste. 
o Gran capacidad de reaccionar ante cambios urgentes de prioridades: Al ser cada 
requisito independiente, y al final de la implementación de cada uno se deja el sistema 
funcional – igual o mejor que antes de la implementación del requisito –, es factible 
abandonar la implementación de éste temporalmente, volver al código antes de 
empezar el cambio, implementar la prioridad, y una vez terminada, volver a retomar lo 
que se estaba haciendo antes – como anécdota, se han llegado a acumular 5 tareas 
pendientes sin problema por superposición y cambio constante de prioridades–. 
                                                                
6
 Como se ha explicado en el apartado 4.2.1, la tecnología Git con la herramienta Source Tree facilita 
enormemente esto. 
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 Inconvenientes 
o Formación lenta: A la par que una ventaja, también es un inconveniente. El no 
entender por completo el sistema des del principio ha provocado que algunas de las 
soluciones decididas en las primeras iteraciones puedan no haber sido las óptimas 
observándolo posteriormente con más perspectiva. 
o Falta de visión global al definir los requisitos: El definir los requisitos progresivamente, 
sin una visión clara del objetivo final – aunque si se tiene una idea aproximada de ésta, 
y se tiene en cuenta caras a decidir el nivel de versatilidad de las soluciones–, provoca 
que algunas de las decisiones tomadas no hayan sido las definitivas, y hayan implicado 
una segunda iteración en el mismo para mejorarlo. 
Los inconvenientes se mitigan, dado que una formación para entender código inicial completamente –
implicando las tecnologías utilizadas–, el cual nadie conocía (quien lo desarrolló ya no está en la 
empresa) para tener una visión más global del producto, hubiera implicado mucho tiempo. Al ser los 
elementos del producto bastante independientes –que no el código en sí–, el desconocimiento ha 
conllevado mayoritariamente a soluciones incompletas (por lo tanto, más rápidas de hacer; hecho 
valorable dada la urgencia que suele primar en cada iteración más que en la compleción del producto), 
que se han podido aprovechar y completar posteriormente, y apenas a soluciones erróneas que se 
hayan tenido que rehacer des del principio. 
Las ventajas, especialmente la primera y la última, son enormemente necesarias en el contexto en el 
que se ha desarrollado el proyecto. 
Como valoración global, se puede decir que la metodología adoptada es la adecuada dada la situación 
de la empresa. Prueba de ello es que pese a las constantes redefiniciones de prioridades –tanto nuevas 
funcionalidades como bugs–, se han podido implementar éstas siempre a tiempo, e incluso a veces más 
desarrolladas de lo esperado (i.e.: más completas, o con más detalles que se preveían implementar 
posteriormente). A parte –dada la constante tendencia al uso de patrones y a un código más versátil, 
coherente, y reutilizable–, iteración a iteración, el sistema cada vez es más fiable, y la implementación 
de modificaciones y de nuevas funcionalidades es cada vez más fácil y rápida, incluso si son severas. 
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8. IMPLEMENTACIÓN 
La implementación de cada iteración ha implicado el desarrollo de parte o de la totalidad de cada uno 
de los requisitos especificados. Al ser muchos de ellos inevitablemente interdependientes, se han 
realizado las modificaciones mínimas necesarias en las partes en las que no se estaba trabajando por tal 
de que estas no pierdan coherencia con el resto del código y puedan aprovechar lo que ya se ha 
desarrollado cuando se las encare específicamente. 
E.g.: Suponiendo que en una iteración se quiere implementar el Modelo correspondiente a los datos de 
la tabla de la BDD llamada “PORTALS”, se modificaban todas las consultas SQL que referenciaban a esta 
tabla en cualquier otro fichero. Pero en caso de que hubiera un bug en cómo se usaban los datos 
recogidos –a menos que fuera muy obvio– no se solucionaba; se reportaba si no se aún no se tenía 
constancia, y se dejaba pendiente para una posterior iteración, pero en la cual ya se encontraría el uso 
de la clase de Modelo correspondiente a la tabla “PORTALS”. 
Para sincronizar el código entre los distintos desarrolladores, a la par que tener siempre una copia de 
seguridad, se ha usado el software de control de versiones Git que se ha explicado en el apartado 4.2.1. 
En el repositorio hay una rama con el código que está actualmente en producción y otra en la que se van 
desarrollando las próximas versiones; cada vez que se quiere hacer una subida a producción (cada 3 
semanas) se sincroniza la rama de producción con la de desarrollo para obtener todos los cambios 
realizados. 
Cabe destacar que actualmente el servidor de producción y el de desarrollo tienen BDDs con distinta 
tecnología –en producción es Oracle y en desarrollo es SQLite–. Ello propicia que las subidas a 
producción a veces sean problemáticas por algunas incompatibilidades que puedan surgir, y que no se 
pueden probar antes en desarrollo –aunque se dispone de una clase que encapsula y resuelve las 
incompatibilidades entre ambas tecnologías que cada vez reduce más éste impacto–. 
Si se detecta en producción algún error que se considera crítico o de especial importancia se crea un 
hotfix
7
, el cual aplica unos cambios específicos a partir del código correspondiente a la rama de 
producción, sin tener que sincronizar el resto de la rama de desarrollo. 
8.1. TESTS 
Debido a que, como se acaba de comentar en el capítulo 7, aún no se dispone de tests de unidad o de 
integración, el testing se ha hecho de la siguiente forma: 
                                                                
7
 Un hotfix es un paquete que puede incluir varios archivos y que sirve para resolver un bug específico 
dentro de una aplicación informática. 
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 Como se ha comentado al explicar la metodología en el apartado 7.1, en el paso 6 se 
comprueba que la aplicación sea funcional, esto es, el desarrollador prueba distintos flujos 
posibles de distintas formas para comprobar que lo que se ha implementado funciona como se 
espera, corrigiendo los errores detectados si es el caso. 
 Al subir a producción, se comprueba que cada una de las funcionalidades que se han 
desarrollado desde la anterior versión funcione como se espera, y se solucionan aquellos 
errores que se detectan. Paralelamente, se comprueba el log de errores que va generando el 
servidor y se arreglan todos los que se visualizan. 
 Los clientes también informan de los fallos que les ocurren, haciendo también la función de 
testers. Así, con su feedback se pueden detectar y solucionar aquellos bugs  que no se habían 
observado de las otras formas. 
Aunque no es un modo de testing óptimo, por el tiempo que implica al subir a producción estar 
probándolo todo y revisando el log –al principio suponía más de un día de trabajo, posteriormente con 
los errores ya corregidos ha implicado menos de medio día–, las subidas suelen tener la estabilidad 
esperada en poco tiempo. 
También es importante el obtener feedback de los clientes, pero sería deseable depender menos de él. 
Otro punto negativo es que no se comprueban el resto de funcionalidades que no son las que se han 
implementado –ya que llevaría demasiado tiempo–. A causa de ello, sobre todo al hacer 
refactorizaciones, es fácil que se introduzcan pequeños errores, los cuales pueden tardar un tiempo en 
detectarse si corresponden a funcionalidades menos utilizadas. 
Se puede concluir entonces que sería deseable tener tests automáticos –cosa que como se ha 
comentado en el apartado 7.1 ya está próxima en el roadmap–, pero aún con sus limitaciones la forma 
de testing actual ha probado ser bastante efectiva, permitiendo el avance en los objetivos propuestos 
sin provocar grandes trabas. 
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9. ANÁLISIS DE REQUISITOS 
Análisis de los requisitos necesarios para lograr cada uno de los objetivos –funcionales y no funcionales–
, esto es, se presenta una visión global de en qué forma se puede se puede considerar un objetivo como 
cumplido. 
Para ello, se ha partido de los estándares definidos por Volere (Volere Requirements Resources, 2013). 
Estos proporcionan una propuesta extensa de secciones para la especificación de los requisitos, pensada 
para ser adaptada a cada caso según las necesidades concretas del proyecto. 
Para los requisitos se ha utilizado una plantilla simplificada de lo propuesto en la sección 9 de su plantilla 
(Volere Requirements Specification Template, 2013). Cada una de las secciones es incluida o no en este 
proyecto por los siguientes motivos: 
 Número: Número único que identifica el requisito. Se incluye para que pueda ser referenciado. 
 Tipo: Se utiliza el objetivo al que pertenece el requisito como denominador de su tipo. 
 Caso de uso: Caso de uso o evento del que se parte para justificar este requisito. Dado que en 
la metodología usada no se han construido los requisitos a partir de los casos de uso, se omite 
este apartado. Para no perder trazabilidad, sí que desde los casos de uso (presentados en el 
apartado 10.3) se hace referencia a todos los requisitos que se corresponden. 
 Descripción: Una descripción corta explicando el propósito de éste requisito. Debido a la 
metodología usada, se permite una descripción más extensa para un mejor entendimiento del 
sistema. 
 Fundamento: El motivo por el cual se ha decidido hacer el requisito. Es importante y puede 
sobrevenir largo ya que, dada la alta susceptibilidad de cambios en el sistema –consecuencia de 
cambios en el modelo de negocio–, es necesario tener en cuenta el por qué se decidió que 
fuera así el requisito, para en un futuro poder entender su origen y concluir si es necesario o no 
modificarlo. 
 Criterio de completitud: Un criterio que permita identificar fácilmente si el requisito está 
completo o no. Se ha incluido mayormente para entender mejor la pretensión y objetivo de 
aquellos requisitos que se puedan prestar a confusión. 
 Satisfacción / Insatisfacción del cliente: Medida del impacto en el cliente dad la existencia o 
ausencia de éste requisito. No se incluye porque no se usa en el proceso para elegir que 
requisitos implementar antes o después. 
 Dependencias: Impacto de este requisito en otros. No se incluye porque no se tiene en cuenta 
para tomar decisiones. 
 Conflictos: Mención a los otros requisitos que son incompatibles con estos. En éste proyecto no 
hay requisitos que no puedan coexistir, así que no es necesario. 
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 Fuentes y material de soporte: Referencias que pueden ayudar a entender el requisito. En el 
estado actual del producto el material de soporte es aún muy escaso, así que no se toma en 
cuenta. 
 Histórico: Fechas de creación y de modificaciones del requisito. No se considera necesario dado 
que la metodología no lo toma en cuenta. 
Adicionalmente, dada la extensión de la descripción por necesidades ad-hoc, se incluirá el portal web 
donde se hace la modificación –i.e., Mission Control, Portal, o ambos (a excepción del capítulo 5, donde 
se referenciará únicamente a la nueva capa de Modelo) – y un título que permita entender rápidamente 
la finalidad del requisito. 
En algunos requisitos, con el objetivo de facilitar la contextualización y el entendimiento de su 
descripción y permitirle ubicarlo mejor en el contexto del sistema, se añade en el apartado 
correspondiente al Criterio de Completitud una imagen demostrativa del resultado de su 
implementación. 
Así, la plantilla que se ha usado para definir cada requisito es la siguiente: 
#[Número] ([Tipo]) [Portal Web] - [Título] 
Descripción [Descripción] 
Fundamento [Fundamento] 
Completitud [Criterio de Completitud] 
   
9.1. OBJETIVO 1: AÑADIR MÁS ESTADÍSTICAS 
 
#1 (1) Mission Control - Añadir gráfica de clics en las publicaciones 
Descripción Gráfica que muestra los clics que se han hecho cada día en las publicaciones de los 
usuarios, pudiéndose filtrar por Portal, y, si es administrador, por cliente. 
Fundamento Siendo un producto de marketing en redes sociales, es importante conocer la 
viralidad, y el número de clics es un indicador a tener en cuenta. 
Completitud Los datos se muestran correctamente según los filtros –las localizaciones filtrables 
dependen del cliente–. 
 
 
Esquema 2: Plantilla usada para definir los requisitos 
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#2 (1) Mission Control - Añadir gráfica de usuarios online  
Descripción Gráfica que muestra los usuarios online actuales, la cual se actualizará de forma 
automática periódicamente.  
Diferenciará el modo de conexión que ha utilizado el usuario para conectarse.  
Sólo disponible para los usuarios administradores.  
Se mostrarán el número de conexiones durante los últimos minutos, pudiéndose 
filtrar por cliente y localización.  
Fundamento Para analizar el uso del sistema, especialmente para comprobar el correcto 
funcionamiento de nuevos clientes o nuevas actualizaciones del sistema. 
Completitud Los datos se muestran y actualizan correctamente según los filtros –las localizaciones 
filtrables dependen de la red–. El cliente no puede verlo. 
 
 
 
#3 (1) Mission Control - Añadir gráfica de usuarios totales 
Descripción Gráfica que muestra el total acumulado de usuarios distintos que han usado el 
sistema. Por cada día, también indica el número de usuarios que la han usado por 
primera vez, así como también aquellos que se han desinstalado la aplicación de 
Facebook –los cuales se descuentan al considerarse usuarios perdidos–.  
Se puede filtrar por cliente y localización. 
Fundamento Con una gráfica acumulada es fácil observar cambios de tendencias. Si se detectan –
sean favorables o desfavorables– se puede analizar si están relacionadas, por ejemplo, 
con el Portal o el tipo de promoción. 
Completitud Los datos se muestran correctamente según los filtros –las localizaciones filtrables 
dependen del cliente–.  
Los usuarios nuevos se asignan a la localización dónde se han instalado la aplicación –la 
última, si se la han reinstalado varias veces–, para evitar duplicidad de datos; es decir, 
el número de nuevos usuarios coincide con el de la gráfica que muestra los nuevos 
Imagen 4: Requisito#2(1) – Gráfica de Usuarios Online 
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usuarios sin acumular, también por día. 
 
 
 
#4 (1) Mission Control - Añadir gráfica de lealtad de usuarios 
Descripción Gráfica que por cada día muestra el tanto por ciento de los usuarios que ya se habían 
conectado antes al sistema.  
Se puede filtrar por localización, y, si es administrador, por cliente. En caso de filtrar 
se mostrarán las gráficas superpuestas. 
Fundamento El número de usuarios que vuelven a utilizar la aplicación es un indicativo de que 
valoran el producto. Las gráficas superpuestas ayudan a analizar que puede causar 
un mayor o menor índice de retorno. 
Completitud Los datos se muestran correctamente según los filtros –las localizaciones filtrables 
dependen del cliente–. Las gráficas al estar superpuestas son todas claramente 
visibles (e.g., son gráficas lineales). 
 
#5 (1) Mission Control - Añadir gráficos circulares complementarios 
Descripción En cada gráfica que muestra valores por cada día, añadir un botón que permita 
visualizar los datos en un gráfico circular.  
Si es administrador, cada sector del gráfico corresponderá a un cliente; si es un 
cliente, cada sector de la gráfica corresponderá a una localización. Se puede 
seleccionar un periodo de tiempo a analizar. Se mostrarán sólo los objetos más 
relevantes. 
Imagen 5: Requisito#3(1) – Gráfica de Usuarios Totales 
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Fundamento Permite identificar aquellos clientes  –o localizaciones si es la cuenta de un cliente– 
que destacan en lo que analice la gráfica. El filtraje por periodo de tiempo permite 
decidir que se quiere valorar. Los datos más pequeños se agrupan para no ensuciar la 
pantalla. 
Completitud Los datos se muestran correctamente según el filtro. 
 
 
 
 
9.2. OBJETIVO 2: SERVICIOS ADICIONALES PARA EL PORTAL 
 
#6 (2) Portal - Mostrar promociones durante el proceso de conexión 
Descripción En el flujo mostrado en el apartado 3.1, añadir un paso que consista en mostrar 
promociones, que pueden ser de distinto tipo. 
Fundamento A parte de la publicación en Facebook, se quiere dotar al producto de promociones 
adicionales que se muestren durante el proceso de conexión, que den valor al cliente 
y/o al usuario. 
Completitud La promoción se muestra como se espera y el usuario puede conectarse igualmente. 
 
 
 
Imagen 6: Requisito#5(1) – Gráfico circular complementario de los clics en las 
publicaciones 
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#7 (2) Mission Control – Elegir promociones para el Portal 
Descripción En el editor de Portales, añadir un selector de promociones activas para el Portal que 
se está editando.  
Permitir modificar los detalles de aquellas promociones que están consolidadas –i.e., 
que se quieren incluir definitivamente en el producto y no están sólo en fase de 
piloto–. Sólo disponible para el administrador. 
Fundamento Cuándo un tipo de promoción está consolidada, habilitar que se pueda personalizar a 
cada Portal todos aquellos detalles que se requiera –si no está consolidada no se 
hará dada la posibilidad de que no se acabe consolidando–.  
De momento sólo se habilita para el administrador dado que todo el apartado de 
promociones aún está en fase de prueba –i.e., es muy propenso a ser cambiado, y 
podría dar sensación de inestabilidad, y por tanto mala imagen al cliente–. 
Completitud Se pueden habilitar y deshabilitar las promociones que se desee de entre las 
disponibles. Se pueden editar el posicionamiento de todos los elementos, y 
adicionalmente los detalles adicionales que enuncien los requisitos específicos de 
cada promoción. 
 
#8 (2) Portal – Añadir prototipo para promoción Freemium 
Descripción Añadir la promoción Freemium. Consiste en que un patrocinador habilita un mismo 
Portal para varias localizaciones que no son de su propiedad, las cuales no tienen que 
pagar por el servicio.  
Si el Portal pertenece a un patrocinador, en la bienvenida mostrará el nombre de la 
localización concreta donde está el cliente.  
Está en fase de prototipo y por lo tanto no es editable en el Mission Control. 
Fundamento Ésta promoción está pensada para que grande marcas se promocionen en bares u 
otros pequeños negocios. Se muestra el nombre de la localización para dar sensación 
de seguridad al cliente –al ser donde éste está consumiendo–. 
Completitud El Portal es el mismo para todas las localizaciones, y el nombre de la localización se 
muestra correctamente. 
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#9 (2) Mission Control –Añadir prototipo para Easypromos8 
Descripción Añadir la promoción Easypromos. Consiste en mostrar una promoción de ésta 
empresa al usuario. Se puede especificar el número de promoción y previsualizar 
como se vería. 
 Estará disponible solo para un cliente específico. 
Fundamento La empresa está negociando con Easypromos la posibilidad de ofrecer sus 
promociones en los Portales.  
Se crea un prototipo únicamente habilitado para éste cliente para que su equipo de 
desarrollo diseñar distintas promociones que se adapten al producto. 
Completitud Se puede escoger el identificador de la promoción que se quiere mostrar. Sólo puede 
visualizarlo el cliente Easypromos. 
 
#10 (2) Portal y Mission Control – Añadir promoción Facebook Like 
Descripción Añadir una promoción que consista en sugerir al cliente que de un “Me Gusta”
9
 –y por 
tanto se suscriba– a una página de Facebook.  
Dar la opción de no dar “Me Gusta”. 
Se pide desde la aplicación de Facebook del producto que el usuario dé, si quiere, 
información sobre las páginas a las que ya ha dado “Me Gusta”.  
Si el usuario ya ha dado “Me Gusta” a la página del cliente, no se muestra la 
promoción. 
Fundamento En el marketing actual es una estrategia buscar incrementar el número de seguidores 
en las redes sociales, a los cuales les llegan las distintas campañas.  
El cliente puede escoger la página de Facebook a la que quiere que el usuario dé un 
“Me Gusta”. 
 La opción de omitir subscribirse es necesaria para permitir al usuario seguir utilizando 
el producto si no desea seguir al cliente en la red social. 
Completitud Se pueden personalizar las dimensiones del botón, para que el cliente pueda hacerlo 
más visible si lo considera oportuno.  
La opción de no darle a “Me Gusta” será menos visible, pero tiene que ser visible.  
Si el usuario no ha dado información sobre las páginas a las que ha dado “Me Gusta”, 
o si la ha dado pero no le ha dado “Me Gusta” a la página del cliente, la promoción se 
muestra. 
                                                                
8
 Empresa que se dedica a elaborar distintos tipos de promociones. Para más información visitar su 
página web. (Easypromos, 2013) 
9
 Para más información sobre ésta funcionalidad de Facebook, informarse en su página web. (Facebook, 
2013) 
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#11 (2) Portal – Añadir prototipo para facilitar la conexión sin red social 
Descripción Añadir la opción visible en la página de bienvenida para que el usuario pueda 
conectarse a través del formulario de registro en vez de a través de una red social. 
Fundamento Aunque el conectarse sin red social impide que se pueda publicar en el muro del 
usuario y la habilitación de según qué promociones, algunos clientes prefieren 
mitigar la publicidad por asegurar un servicio al cliente 
Completitud Al usar esta opción se mostrará el formulario de registro, y el usuario seguirá el 
mismo proceso de conexión que a través de éste. 
 
#12 (2) Portal – Añadir prototipo para promoción de sorteo 
Descripción Durante el proceso de conexión, dar al usuario la opción de participar en un sorteo 
proporcionando su número de móvil para evitar la doble participación. 
Se anexará un enlace para visualizar las bases del sorteo cuando se muestra la 
promoción. 
Dar la opción de no participar. 
Los usuarios que hagan clic en la publicación del usuario, también podrán registrarse 
en el sorteo –haciendo también una publicación en Facebook–, haya participado éste 
o no. 
Está en fase de prototipo y por lo tanto no es editable en el Mission Control. 
Fundamento Un sorteo es una forma de dar a conocer la marca del cliente y motivar el interés y la 
Imagen 7: Requisito#10(2) – Promoción de Facebook Like para escritorio 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
38 
 
 
viralización recursiva en los amigos del usuario. 
Completitud Tanto el usuario como los que cliquen el link de la publicación podrán participar. El 
usuario podrá completar el proceso de conexión participe en el sorteo o no. 
 
 
 
#13 (2) Portal y Mission Control – Añadir promoción de recomendación 
Descripción Durante el proceso de conexión, mostrar al usuario tres productos del cliente, 
seleccionando el que prefiera para poder seguir con el proceso de conexión. 
La imagen de la publicación será dependiente del producto seleccionado. 
Se podrán personalizar las imágenes de los productos y de las publicaciones de cada 
uno de ellos. 
Fundamento Esta promoción da información al cliente de que productos prefieren sus 
consumidores. A la vez, al hacer el mensaje dependiente de la elección del usuario lo 
hace más personal, y por lo tanto menos susceptible de ser borrado por éste, y más 
valorable por sus conocidos. 
Se obliga al usuario a escoger una opción dado que no tiene ninguna consecuencia 
para éste más allá de la personalización de la publicación. 
Completitud La imagen del mensaje publicado corresponde con el producto seleccionado. 
El usuario puede completar el proceso de conexión. 
 
 
Imagen 8: Requisito#12(2) – Promoción de sorteo para escritorio 
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#14 (2) Portal – Añadir prototipo promoción App Booster 
Descripción Al finalizar el proceso de conexión, se pueden habilitar dos opciones 
complementarias –ambas, o sólo una de ellas–: Redirigir al usuario a una página web 
al cabo de un número de segundos determinado, o redirigir al usuario a la misma 
página cuando clique en un link que se insertará en la página de confirmación. 
Fundamento El nombre de esta promoción proviene de que está pensada para que los clientes 
promocionen sus aplicaciones para Smartphone o Tablet, aunque permite que se 
redireccione al usuario a cualquier portal web. 
Las distintas opciones tienen distinto nivel de intromisión, el cual se deja a elección 
del cliente. 
Completitud El usuario es redirigido a la página web indicada por el cliente según las opciones 
elegidas por éste último. 
 
#15 (2) Portal – Añadir prototipo promoción Newsletter 
Descripción Durante el proceso de conexión, ofrecer al usuario la opción de suscribirse a la 
Newsletter del cliente –la cual se le enviará a su correo de Facebook–.  
Dar la opción de no subscribirse. 
Fundamento Algunos de los clientes buscan que los usuarios les proporcionen su dirección de 
correo electrónico, a la cual enviarle correos electrónicos promocionales 
periódicamente. 
Dado que ya se dispone del correo electrónico del usuario por qué lo proporciona 
Facebook, sólo se requiere su autorización para proporcionarlo a terceros –en este 
caso, el cliente–. 
La opción de no subscribirse es necesaria para permitir al usuario seguir utilizando el 
producto si no desea recibir correos del cliente. 
Completitud El usuario puede completar el proceso de conexión se subscriba o no. 
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9.3. OBJETIVO 3: SOLUCIONAR BUGS 
 
#16 (3) Portal – Bugs genéricos 
Descripción Solucionar los bugs que provocan que el portal no actúe como se espera en cada uno 
de los posibles flujos y acciones del cliente. Esto implica incompatibilidad con 
navegadores o dispositivos, reacción adecuada en términos de usabilidad ante 
errores  –e.g., falta de datos en un punto del flujo– o ante interacciones no 
esperadas del cliente –e.g., recargar la página, o navegar hacia adelante o hacia 
atrás–, y otros errores generales –e.g. páginas con formato erróneo–. 
Fundamento Los bugs del Portal impiden una buena experiencia del usuario. 
Es importante controlar cada uno de los posibles flujos y acciones inesperadas del 
cliente, ya que es la parte del producto más visible por más gente –todos los usuarios 
finales–, y por la que tanto los usuarios como los clientes directos juzgarán más al 
producto en general. 
Completitud El usuario puede completar el proceso de conexión correctamente visualizando el 
portal como se espera, aunque realice algunas acciones inesperadas durante el 
proceso. 
 
#17 (3) Portal – Bugs en versión móvil 
Descripción En la vista del Portal para móvil, asegurarse que se ve bien en pantallas de móvil de 
cualquier tamaño y dispositivo. 
Esconder la barra de navegación para poder ver más contenido. 
Fundamento La gran variedad de dispositivos móviles, tanto en versión de sistema operativo como 
en tamaño de pantalla, requiere que el Portal sea capaz de adaptar la visualización a 
cada caso. Se pondrá especial atención a que el contenido que se ve a primera vista 
en la gran mayoría de dispositivos sea aquel que puede ser más interesante para que 
el producto se use adecuadamente –e.g.: botón para conectar con Facebook, 
elementos de las promociones, etc.–. 
Completitud El usuario puede ver el Portal correctamente y usarlo de forma intuitiva tenga el 
dispositivo que tenga. 
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#18 (3) Portal – Bugs en versión escritorio 
Descripción En la vista del Portal para escritorio, procurar que sea compatible con la mayoría de 
los navegadores.  
Fundamento Especialmente en Internet Explorer, se ha detectado que no reconoce algunos 
elementos, provocando que el Portal no se muestre adecuadamente o el usuario no 
se pueda conectar. 
Completitud El usuario puede ver el Portal correctamente y usarlo de forma intuitiva use el 
navegador que use. 
 
#19 (3) Portal – Bugs en el uso de la aplicación de Facebook 
Descripción Usar adecuadamente la aplicación de Facebook y su API, para evitar que éste nos 
informe de acciones inadecuados durante el flujo normal –y así que cuando nos 
informe sea porque realmente alguien ha usado inadecuadamente la aplicación–. 
También provoca que en algunas ocasiones la publicación no se realice 
correctamente, o no se detecta correctamente cuando un usuario se ha desinstalado 
la aplicación. 
Comprobar los permisos que el usuario ha dado para saber qué acciones realizar. 
Fundamento Solucionar los usos inadecuados de la aplicación que pueden hacer que no actúe 
como se espera en algún caso. 
Si el usuario no ha aceptado los permisos que se requieren para realizar alguna 
acción, no realizarla para evitar generar errores, pero permitirle conectarse 
igualmente, primando una buena experiencia de usuario. 
Completitud La aplicación de Facebook es adecuada y esta actúa como se espera, sin que se 
genere ningún tipo de error. El usuario puede completar el proceso de conexión en 
cualquier caso. 
 
#20 (3) Portal y Mission Control – Incoherencias en la visualización del Portal 
Descripción En el editor del Portal en el Mission Control y el Portal en sí, los elementos se 
muestran de forma idéntica. 
Fundamento Existen algunas incoherencias entre cómo se muestra el portal en el editor del 
Mission Control y en cómo es finalmente, las cuales pueden provocar que un diseño 
que el cliente o el administrador vea bien en el editor, se vea incorrectamente en el 
Portal que ve finalmente el usuario. 
Siendo la base del producto, es fundamental que no haya tales incongruencias. 
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Completitud Un mismo Portal –una vez es aprobado– se ve igual en el editor del Portal en el 
Mission Control y en el Portal en sí. 
 
#21 (3) Mission Control – Bugs de visualización 
Descripción El número de ventanas que se pueden tener abiertas a la vez dentro del portal web 
depende de la anchura del navegador, adaptándose cuando ésta se modifica. 
Algún dato no se ve como debería (e.g., se ve el identificador en vez del nombre). 
En las ventanas con filtros, si se actualizan, los filtros deben seguir aplicándose. 
Controlar gráficas sin datos para que no generen divisiones por cero. 
Fundamento Proporcionar un Mission Control donde se visualizan los datos como se esperan, sin 
ningún error tipográfico ni mensajes de error sin fundamento. 
Completitud Se puede navegar por cada una de las ventanas viendo los datos que se espera ver. 
 
#22 (3) Mission Control – Bugs en el editor de Portales 
Descripción En el editor de Portales a veces no funciona el botón para subir imágenes. Además, 
hay algunas opciones habilitadas que no deberían estarlo, y provocan errores al 
intentar acceder a ellas (e.g., en una estructura de árbol, intentar ver los 
descendientes de un nodo que es hoja). 
Fundamento Proporcionar un editor de portales que sea funcional. 
Completitud Las imágenes se pueden subir correctamente, y en la estructura de árbol los nodos 
hoja no se pueden desplegar. 
 
 
Imagen 9: Requisito#22(3) – Editor de Portales con la promoción de 
recomendación (prescription) activada 
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#23 (3) Mission Control – Coherencia con el modelo de datos 
Descripción Los valores que forman parte de la clave primaria del objeto no se pueden editar una 
vez este se ha creado. 
Los valores que dependen de otros en el modelo de datos deben ser dependientes 
de éstos visualmente (e.g., no se puede asignar un Portal del cliente A a una 
localización del cliente B). 
Se permite dejar sin rellenar los campos no requeridos por el modelo de datos. 
Fundamento El Mission Control tiene que representar el modelo de datos, tanto para evitar que 
haya incoherencias, como para que sea más fácil de entender y manejar para el 
usuario. 
Completitud Todas las modificaciones realizables en el Mission Control dejan siempre la BDD en 
un estado estable y coherente. 
 
9.4. OBJETIVO 4: IMPLEMENTAR MEJORAS 
 
#24 (4) Mission Control – Mejoras genéricas 
Descripción Se permite al usuario al que se invita –con un código que se envía a su correo 
electrónico– que se registre y se autentique en el Mission Control mediante 
Facebook –hasta ahora sólo hay esta opción–, o establezca una contraseña asignada 
a su dirección de correo electrónico –la cual se encripta antes de guardarla en la 
BDD–. Se le permite editar estos valores desde dentro del Mission Control, pudiendo 
tener activos ambos, o sólo uno de ellos –cualquiera, pero al menos uno–. Eliminar 
los errores de estos procesos. 
El único lenguaje disponible en el Mission Control es el inglés. 
No se comprimen los ficheros de JavaScript. 
Fundamento El registro sólo con Facebook trae problemas a los clientes que consisten en varias 
personas que quieren acceder a la cuenta.  
La contraseña se encripta por motivos de seguridad. 
Hay varios errores en el proceso de registro que a veces impiden que el usuario se 
pudiera registrar. 
Aunque el Mission Control sólo está en inglés, hay algunos flujos que asignaban otro 
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idioma sin sentido, ya que el portal web no está preparado para ello. 
Los ficheros de JavaScript que se envían al cliente (según el patrón SOUI/SOFEA) se 
comprimen de forma ineficiente; eliminar ésta compresión agiliza la carga del portal 
web. 
Completitud El usuario se puede registrar y autenticar en el Mission Control como prefiera, 
pudiendo cambiar estas opciones a su antojo de modo efectivo. No hay errores en 
éste proceso. 
 
#25 (4) Mission Control – Mejoras de funcionalidades concretas 
Descripción Añadir filtros adicionales. 
En el editor de portales, visualizar en el menú los lenguajes y promociones que hay 
activos. Permitir editar las propiedades de los distintos elementos visibles del Portal. 
También, cuando el administrador quiera aprobar un portal, se comprueba que haya 
editado por lo menos una vez cada uno de los distintos elementos necesarios –o 
ninguno de ellos, si se quiere habilitar el Portal por defecto–. 
Fundamento En algunas ventanas es difícil encontrar los objetos que se desean, por ello se añaden 
filtros para facilitar su búsqueda. 
En el editor de portales siempre se visualizan las páginas editables de todos los 
lenguajes y todas las promociones –independientemente de si están activos o no–. 
Dado el número en aumento de promociones, el filtraje de las opciones editables a 
sólo las activas mejora la percepción del cliente, a la vez que le permite visualizar 
mejor que es lo que concierne al Portal realmente –las promociones o lenguajes no 
activos no serán visibles por los usuarios finales–. 
Permitir reposicionar todos los elementos visibles del Portal. Para aportar más 
versatilidad en el diseño al cliente, permitir también que algunos de ellos puedan ser 
cambiados de tamaño o de color. 
A la hora de aprobar un Portal –cosa que solo puede hacer el administrador–, es 
posible que se haya olvidado algún elemento básico (e.g., subir alguna imagen), por 
ello no se permitirá que se apruebe hasta que se hayan subido todos los que se 
consideran necesarios, avisando al administrador de qué elementos concretos faltan 
por editar. Aun así, se tiene que permitir que se apruebe el Portal en su modo por 
defecto –i.e., si no hay ningún elemento editado–. 
Completitud Se puede acceder a la edición de las páginas –y por lo tanto, de los elementos– que 
conciernen al estado actual del Portal, y sólo a estas, aunque se guardará el estado 
de las que están escondidas si se había editado para facilitar su posterior edición si se 
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vuelven a activar. 
El administrador no puede aprobar un Portal a menos que haya editado todos los 
elementos básicos de los activos en éste, o ninguno de ellos. 
 
#26 (4) Portal y Mission Control – Nuevo logo y versatilidad lenguajes 
Descripción El logo de la empresa se ha actualizado por uno nuevo, el cual está en distintas 
versiones con distintos colores. 
Se puede escoger cualquier combinación de idiomas para el Portal. 
Fundamento El logo de la empresa se ha actualizado por uno nuevo en todos lados. En el Mission 
Control, en el editor de Portales, se permite seleccionar el que más se adecue a la 
gama de colores del Portal, el cuál verán también los usuarios finales cuando éste se 
apruebe. 
Hasta ahora el inglés es un idioma no eliminable del Portal, provocando que aquellos 
Portales que los clientes sólo quieren en castellano o catalán se vean forzados a subir 
las imágenes en la opción de inglés –aparte de la poca sensación de adaptabilidad 
que da, también implica que algunos de los textos estáticos se vean en inglés en vez 
de en el idioma real del portal–. Permitir que pueda estar sólo cualquiera de ellos –
pueden ser más, pero como mínimo uno–, soluciona este caso. 
Completitud El logo viejo no se ve en ningún lado y el que se ve en el Portal corresponde con el 
que se ha editado en el Mission Control. 
Se puede seleccionar cualquier combinación de idiomas en cualquier Portal. 
 
#27 (4) Portal – Añadido Google Analytics 
Descripción Añadir Google Analytics a cada uno de los pasos del Portal, registrar también los 
distintos eventos de las promociones (e.g.: “Me gusta” en Facebook o producto 
recomendado). 
Fundamento Es revelador conocer el flujo que siguen los usuarios finales para poder encontrar a 
aquellos puntos donde deciden dejar de seguir el flujo, o donde más se desesperan –
i.e., refrescan a menudo la página–. Analizando los datos recopilados se podrán 
tomar decisiones más fundamentadas para formular los requisitos que se planteen 
en el futuro. 
También es interesante guardar los efectos de las promociones. Aunque ya se 
guardan en la BDD, no es mala praxis, ya que se dispone de la herramienta, 
comprobar los datos. 
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Completitud El flujo de los usuarios se puede observar en Google Analytics. 
 
#28 (4) Portal – Flujo más completo y versátil 
Descripción Refactorizar el flujo del Portal, especializando y desacoplando cada una de las 
acciones. 
No realizar acciones duplicadas en caso de actualización de la página por parte del 
usuario. 
No actualizar los datos que no se han recopilado. 
Fundamento Dadas las promociones que se han incorporado –y las que están próximas a hacerlo 
también– en distintos puntos del flujo del Portal y con distintos comportamientos y 
requisitos, debe especializarse y desacoplarse cada parte de éste, para que pueda ser 
utilizada cuando convenga según sus características. 
Evitar la duplicidad de acciones en caso de refrescar la página, para evitar 
inconsistencia de datos o la generación de errores, y a la vez agilizar la interacción –
ya que hace menos acciones–. 
En caso de que falten datos del usuario que no son elementales para el proceso de 
conexión –i.e., no los ha proporcionado o no son accesibles por cuestiones de 
permisos–, no actualizarlos en la BDD, evitando borrarlos si ya existían, y aligerando 
los accesos a ésta. 
Completitud El Portal es compatible, como mínimo, con todas las promociones en prototipo y 
consolidadas actuales, permitiendo al usuario conectarse siempre sin generar ningún 
error. 
 
9.5. OBJETIVO 5: TRANSICIÓN AL PATRÓN MVC 
 
#29 (5) Modelo – Patrón Expert y coherencia entre clases 
Descripción Organizar la capa de Modelo en clases según el patrón Expert. 
Todas las clases tendrán la misma estructura, las mismas convenciones para nombrar 
a las funciones, y la misma forma de usarlas. 
Fundamento Es importante al crear la capa de Modelo que sea estable y coherente para evitar 
confusiones en el momento de usarlo y agilizar el proceso de creación de las clases. 
Completitud Se dispone de unas especificaciones de cómo utilizar la capa de Modelo, y como 
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construir nuevas funciones en ella. 
 
#30 (5) Modelo – Organización en ficheros 
Descripción Los ficheros correspondientes a las clases se organizaran en carpetas. Habrá una para 
cada BDD; dentro de las cuales habrá un fichero por objeto conceptual, pudiéndose 
crear adicionalmente otra carpeta con más ficheros con sus especializaciones (e.g.: 
para el objeto Portal, dentro de la carpeta llamada Radius habrá un fichero para la 
clase de Portal, y una carpeta homónima con distintas especializaciones para los 
lenguajes del portal, u otras especializaciones de éste). 
Fuera de las carpetas para las BDDs, habrá aquellas clases de Modelo que tengan 
datos estáticos que no necesitan ser guardados en ellas, o comportamientos de 
gestión genéricos no asignables a ningún objeto en concreto. 
Fundamento La organización en carpetas permite una fácil localización de la clase que se quiere 
utilizar, a la vez que hace más descriptiva su referencia. 
Las clases de Modelo estáticos permiten reutilizar datos que se reutilizan mucho en 
el código (e.g., el identificador y la contraseña requeridos para utilizar la aplicación 
de Facebook). 
Completitud Se dispone de unas especificaciones de cómo utilizar la capa de Modelo, y como 
construir nuevas funciones en ella. 
 
#31 (5) Modelo – Adaptabilidad al modelo conceptual 
Descripción Permitir que el uso de patrones en el modelo conceptual genere funciones 
coherentes con ellos (e.g., una clase abstracta no se puede instanciar). 
Fundamento Las clases tienen que representar al modelo conceptual en todos los aspectos, desde 
las claves primarias para instanciar cada objeto –si se pueden instanciar–, a la 
recopilación los datos necesarios para llamar a métodos genéricos de ellos (e.g.: 
obtener el número de clics en publicaciones que se han generado un día concreto en 
una localización). 
Completitud Cada forma de implementar y usar la clase dado cada tipo de objeto existente en el 
modelo conceptual está documentada y se aplica dónde procede. 
 
#32 (5) Modelo – Generalización de funciones comunes 
Descripción Generar una librería que encapsule las funciones básicas para obtener y actualizar un 
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campo de un objeto concreto. Para cada caso, se podrá discriminar que campos las 
utilizan (e.g., no se podrá actualizar un campo que corresponda a la clave primaria) 
Fundamento Para evitar repetir código para cada consulta para obtener o actualizar un valor, 
encapsular la lógica para ello y su comprobación de validez en una librería. 
Completitud La librería es compatible con todos los objetos y comprueba correctamente la validez 
de las llamadas. 
 
9.6. OBJETIVO 6: USO DEL PATRÓN EXPERT 
 
#33 (6) Portal – Reutilizar código común 
Descripción Separar en ficheros y reutilizar las propiedades comunes de CSS, y las funciones de 
JavaScript. 
En los ficheros de JavaScript, llamar las funciones en el momento en que hagan falta 
–i.e., valorar si deben ejecutarse tan pronto se ha cargado el fichero de JavaScript, 
cuando se ha cargado el DOM de la página, o cuando ya se han cargado todas las 
imágenes–. 
Estrechamente relacionado con dotar de versatilidad al flujo del portal [requisito 
#29(4)], separar y encapsular cada una de las acciones que se realizan durante el 
proceso de conexión. 
Compartir la lógica de la capa de Controlador. 
Separar claramente, aunque sea en el mismo fichero, la parte que corresponde a la 
capa de Controlador, y la que corresponde a la de Vista. 
Fundamento Al tener cada fichero un CSS y JavaScript específico, se tiene que revisar uno por uno 
a cuales afecta, aplicando los mismos cambios. Juntando todo el código compartido 
se facilitan los cambios y se elimina la posibilidad de errores por no haber propagado 
suficientemente un mismo cambio. 
Las funciones de los ficheros de JavaScript pueden tener un tiempo de ejecución 
significativo. Intentar retrasarlas lo máximo posible para que el usuario visualice 
antes la página. 
Dotando de mayor independencia a cada paso del flujo del Portal, se le da más 
capacidad de reubicación y de reusabilidad a éste. 
Existen dos archivos para cada paso de conexión, uno para la versión para móvil, y 
otro para la versión para escritorio. Dado que la lógica es idéntica en ambas 
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versiones, utilizar un único archivo para cada uno de ellos. 
Aunque no se separe físicamente –i.e., en ficheros– las capas de Vista y Controlador, 
cambiaran algunas partes de la capa de Vista, se puede organizar el código para que 
no empiece el que concierne a la capa de Vista hasta que no haya acabado todo el 
correspondiente a la Controlador. 
Completitud El Portal se ve, como mínimo, igual de bien que antes de que se aplicaran estos 
cambios. 
 
#34 (6) Mission Control – Reutilizar código común en el editor de Portales 
Descripción Separar en ficheros y reutilizar las propiedades comunes de CSS, y las funciones de 
JavaScript. 
Encapsular las funciones de JavaScript especialmente complejas y que se utilizan en 
varios sitios (e.g., actualizar la posición de un elemento del Portal). 
Gestionar la creación de instancias de promociones –las definidas como editables en 
el Mission Control en los requisitos del apartado 9.2–, para que se haga la primera 
vez que sean requeridas. 
Eliminar carpetas “new” y “approved”. 
Fundamento Dado que editor correspondiente a cada página del portal se comunica, pero no está 
relacionado con Ext JS, se deben juntar el código común de CSS y JavaScript de cada 
página distinta para mejorar su edición y legibilidad. 
Dado que las funciones para posicionar elementos y subir imágenes son complejas, 
encapsularlas en ficheros reutilizables para simplificar el código y evitar su 
duplicidad. 
Crear una instancia de una promoción para el Portal cuando sea activada por primera 
vez, evitando así entradas en la BDD que puede que no se usen nunca. 
Existen dos carpetas llamadas “new” y “approved”; la primera contiene las imágenes 
de los portales no aprobados y la segunda de los si aprobados –es decir, las imágenes 
de una carpeta junto con las de la otra son las imágenes de todos los portales–. Dado 
que la lógica de si el Portal está o no aprobado ya está en el modelo de datos, no se 
requiere una diferenciación física de la ubicación de las imágenes, la cual solo aporta 
complejidad para saber en qué carpeta se debe buscar la imagen correspondiente. 
Completitud El editor del Portal se ve y se puede utilizar, como mínimo, igual de bien que antes de 
que se aplicaran estos cambios. 
 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
50 
 
 
#35 (6) Mission Control – Reutilizar código común en Ext JS 
Descripción Redistribuir el código en código común, código diferente, código exclusivo de 
administrador, y código exclusivo de cliente. 
Crear un objeto contenedor con los datos necesarios del servidor. 
Crear una función para capturar los objetos que puedan producirse en cada punto 
del código y mostrarse de la forma que convenga, si no se ha podido tratar y 
solucionar antes (e.g., si se cambia el filtro de la gráfica que muestra los usuarios 
online [requisito #2(1)] en el lapso de tiempo entre que se ha hecho la llamada al 
servidor y llega la respuesta, la respuesta que llegue de esa llamada se considera 
errónea, ya que no es la que conviene dados los filtros actuales, pero simplemente se 
ignora, y no se muestra un error). 
Crear una función que encapsule que, en caso que falle la llamada para borrar un 
objeto, aparte de mostrar el mensaje correspondiente, vuelva a insertar este objeto 
en el apartado correspondiente. 
Fundamento Cada fichero de código corresponde o sólo al administrador, o sólo al cliente. 
Reutilizar las funciones idénticas, destacar las similares, y distinguir las exclusivas 
para facilitar las posteriores modificaciones en ellas. 
Dado que se usa el patrón SOUI/SOFEA y se ejecuta toda la lógica en el cliente, crear 
un objeto contenedor con los datos que necesite para reducir el número de consultas 
al servidor. 
Crear una función que se añada automáticamente a todas las funciones que puedan 
producir errores. Capturando así en un mismo punto todos los errores actuales y los 
futuros que puedan generarse, procesando cada uno como convenga. 
Cuando se borra un objeto en Ext JS no detecta si ha fallado la llamada al sistema, y 
lo elimina definitivamente de la vista. Crear una funcionalidad que espere la 
respuesta del sistema y, en caso de que haya habido un error, vuelva a añadirlo para 
que la vista del cliente sea coherente con los datos en la BDD. 
Completitud La parte del Mission Control correspondiente a Ext JS se ve y se puede utilizar, como 
mínimo, igual de bien que antes de que se aplicaran estos cambios. 
Todos los errores que se puedan generar están controlados. 
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10. ESPECIFICACIÓN 
Del análisis de requisitos se extraen las especificaciones necesarias para cumplir-los. Se organizaran 
según el portal web al que corresponden, con el objetivo de presentar las funcionalidades del Mission 
Control y del Portal como un conglomerado con unos fines claros. 
Cabe destacar que dada la metodología usada y la flexibilidad del sistema, no se ha requerido elaborar 
las especificaciones previamente a la implementación, sino que éstas han sido una consecuencia de 
cada iteración. Aun así, con el objetivo de documentar mejor el proyecto y facilitar su comprensión, 
éstas se han ido elaborando paralelamente según el estado del sistema. Dado esto, teniendo en cuenta 
la constante transformación de todo lo correspondiente a esta sección, se ha optado por hacer unas 
especificaciones a muy alto nivel, con intención de presentar el sistema y su funcionamiento en general, 
antes que unas particularidades específicas que quedaran obsoletas pronto en su mayoría. 
Los casos de uso pueden referirse a más de un requisito y están enfocados sobre todo a los requisitos 
funcionales –i.e. los requisitos correspondientes a los objetivos no funcionales por norma general no 
requieren especificación, pero se mencionan los que estén intrínsecamente relacionados con algún caso 
de uso si se da el caso–. 
10.1. ACTORES DEL SISTEMA 
Los cuatro tipos de actores que interactúan con el sistema son: 
 Administrador: Es un miembro de la empresa. Tiene acceso a la versión para administrador del 
Mission Control, la cual permite ver y editar las propiedades de todos los activos de los que 
dispone el sistema; también puede ver todas las gráficas. 
 Cliente: Es un cliente directo de la empresa. Tiene acceso a la versión para cliente Mission 
Control, la cual permite ver y editar las propiedades de sus activos; también puede ver algunas 
gráficas. 
 Usuario Final: Es un usuario de la aplicación, consumidor de los servicios de los clientes de la 
empresa –i.e., usuario y comprador–. Interactúa con el Portal con el fin principal de tener 
conexión a internet. 
 Usuario Externo: Contacto de la red social del usuario final. Puede interactuar con el Portal de 
forma externa, mayoritariamente ésta información sirve para obtener estadísticas (e.g.: un 
amigo de Facebook de un usuario final que clica en el link que ha publicado éste), pero también 
puede beneficiarse de algunas promociones (e.g., promoción de sorteo explicada en el 
[requisito #12(2)]). 
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Los usuarios se organizan de esta forma según el portal web que usan: 
 
 
  
Diagrama 3: Generalización entre actores 
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10.2. DIAGRAMAS DE CASOS DE USO 
Se hará dos diagramas de caso de uso, uno para el Portal y otro para el Mission Control, ya que pese a 
que sus datos son interdependientes sus funcionalidades no lo son. 
 Diagrama 4: Diagrama de casos de uso del Portal 
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10.3. CASOS DE USO 
El formato de los casos de uso se ha definido a partir las especificaciones de UML (Object Management 
Group, 2013) , según las guías y recomendaciones de Alistair Cockburn (Cockburn, 2000). 
Se ha decidido usar una versión reducida de la plantilla, incluyendo únicamente un número para 
identificar el caso de uso, su nombre, el actor –o actores– que lo realiza/n, y una descripción general del 
flujo y sus extensiones en poco más de un párrafo. 
Como se ha advertido al principio del capítulo 9, adicionalmente, se ha añadido en el mismo esquema 
una lista del número y el tipo de cada uno de los requisitos a los que concierne el caso de uso, con en el 
Diagrama 5: Diagrama de casos de uso del Mission Control 
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formato “[Número] ([Tipo])”, separados entre ellos por guiones –e.g. “3(1) – 15(2)”–. Con ello se 
pretende que se pueda entender mejor la correspondencia entre los requisitos y las especificaciones. 
Con los apartados escogidos, la plantilla que se ha usado para describir cada caso de uso es la siguiente: 
Caso de Uso #[Número] [Nombre] 
Actor primario [Actor primario] 
Descripción del flujo [Escenario Principal] + [Extensiones] 
Requisitos Correspondientes [Requisitos Correspondientes] 
 
10.3.1. CASOS DE USO DEL PORTAL 
 
Caso de Uso #1 Obtener conexión a internet 
Actor primario Usuario Final 
Descripción del flujo Cuando intenta acceder a cualquier URL, se redirige al usuario al portal 
captivo. 
Si está disponible, se muestra el Portal en el idioma de configuración 
de su móvil, si no, en el que esté disponible en éste orden: inglés, 
castellano, catalán. 
Puede autentificarse mediante Facebook [Caso de Uso #2] o 
rellenando un formulario con sus datos [Caso de Uso #5]. 
Durante el proceso también puede que se le muestren una o varias 
promociones [Caso de Uso #6]. 
Después de éste proceso, se autoriza a este usuario a navegar 
libremente mediante el protocolo RADIUS, y ya puede disfrutar de 
conexión durante el tiempo determinado por el cliente del negocio. 
Requisitos Correspondientes 6(2) – 10(2) – 16(3) – 17(3) – 18(3) – 20(3) – 26(4) – 27(4) – 28(4) – 
33(6) 
 
Caso de Uso #2 Autenticarse con Facebook 
Actor primario Usuario Final 
Descripción del flujo Si el usuario decide autenticarse con Facebook, se le pide que se 
Esquema 3: Plantilla usada para definir los casos de uso 
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Instale la aplicación de Facebook del producto [Caso de Uso #3], a 
menos que ya la tenga instalada y con los permisos requeridos. 
Durante el proceso de conexión, si es un usuario nuevo o hace más de 
una semana desde que publicó a través de la aplicación, se hace una 
publicación en su muro anunciando al cliente [Caso de uso #4]. 
Requisitos Correspondientes 16(3) – 17(3) – 18(3) – 19(3) – 28(4) 
 
Caso de Uso #3 Instalar aplicación de Facebook 
Actor primario Usuario Final 
Descripción del flujo Al usuario se le pide que instale la aplicación de Facebook con 
permisos para obtener algunos de sus datos, y alguno adicional 
opcional que pueda requerir alguna de las promociones activas. 
Si el usuario no accede a instalar la aplicación o a dar los permisos 
obligatorios requeridos, se le redirigirá al inicio del flujo para obtener 
conexión a internet [Caso de Uso #1]. 
Requisitos Correspondientes #6 (2) – 10(2) – 19(3) – 28(4) 
 
Caso de Uso #4 Publicar en red social 
Actor primario Usuario Final 
Descripción del flujo Se piden permisos al usuario para hacer una publicación. En caso que 
no los acepte el usuario puede continuar el proceso de conexión sin 
hacer la publicación. 
La publicación puede ser diferente según el idioma –tanto el mensaje 
publicitario como el enlace al que lleva a quien clique en ella–, o 
también puede depender de alguna de las promociones que estén 
activas. 
Requisitos Correspondientes 12(2) – 13(2) – 16(3) – 19(3) – 28(4) 
 
Caso de Uso #5 Autenticarse mediante formulario 
Actor primario Usuario Final 
Descripción del flujo Si el usuario decide autenticarse rellenando un formulario, debe 
rellenar los campos requeridos, siendo algunos de ellos opcionales. 
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Requisitos Correspondientes 11(2) – 16(3) – 17(3) – 18(3) – 28(4) 
 
Caso de Uso #6 Ver promoción 
Actor primario Usuario Final, Usuario Externo 
Descripción del flujo Dadas las promociones activas, se muestra cada una de ellas si se 
requiere (e.g., no se muestra la promoción de darle a “Me Gusta” en 
Facebook si el usuario no se ha autenticado mediante Facebook), en el 
momento en que sea preciso según su requisito correspondiente. 
Requisitos Correspondientes 6(2) – 8(2) – 10(2) – 11(2) – 12(2) – 13(2) – 14(2) – 15(2) – 16(3) – 17(3) 
– 18(3) – 27(4) – 28(4) – 32(5) –33(6) 
 
Caso de Uso #7 Valorar producto 
Actor primario Usuario Final 
Descripción del flujo Cuando el usuario ya haya estado conectado el tiempo determinado 
por el cliente, se le redirige a una página donde opcionalmente puede 
valorar su experiencia con el producto. 
El usuario puede a volver a utilizar el producto durante el mismo 
tiempo al día siguiente. 
Requisitos Correspondientes 16(3) – 17(3) – 18(3) 
 
Caso de Uso #8 Ver publicación en red social 
Actor primario Usuario Externo 
Descripción del flujo Si un usuario externo ve la publicación de alguno de los usuarios 
finales de la aplicación, puede también interactuar con ella. 
Generalmente se le redirige a un enlace proporcionado por el cliente, 
pero opcionalmente también puede ser redirigido a alguna promoción 
que permita interactuación externa [Caso de Uso #6]. 
Requisitos Correspondientes 16(3) – 17(3) – 18(3) – 26(4) – 28(4) – 33(6) 
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10.3.2. CASOS DE USO DEL MISSION CONTROL 
 
Caso de Uso #9 Enviar invitación 
Actor primario Administrador 
Descripción del flujo El administrador añade un nuevo usuario del Mission Control 
especificando su correo electrónico; si se trata de un cliente deberá 
asignarle también una red de localizaciones –sobre la que el nuevo 
usuario tendrá permiso para consultarla y gestionarla–, si se trata de 
un nuevo administrador no hace falta ya que tendrá permisos para 
gestionarlas todas. 
Se envía un correo electrónico a la dirección indicada con un enlace y 
un código que el usuario podrá usar para efectuar el registro. 
Requisitos Correspondientes 24(4) 
 
Caso de Uso #10 Gestionar Cuenta 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo El usuario del Mission Control puede editar su nombre, su contraseña 
(o añadir una si no tiene), y vincular o desvincular su cuenta a una 
cuenta externa de Facebook. 
Requisitos Correspondientes 24(4) 
 
Caso de Uso #11 Gestionar activos 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo El usuario del Mission Control puede visualizar las propiedades y 
modificar las editables de todos los activos que formen parte del 
sistema –si es un cliente, sólo de los que forman parte de su red–, es 
decir, Portales, routers, localizaciones, etc. También puede editar 
como están relacionados entre sí. 
Requisitos Correspondientes 21(3) – 23(3) – 24(4) – 25(4) – 35(6) 
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Caso de Uso #12 Gestionar Portal 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo El usuario del Mission Control puede gestionar las propiedades de 
cualquier portal –si es un cliente, sólo de los que forman parte de su 
red–.  Esto incluye los idiomas en los que está disponible [Caso de Uso 
#13], las gestión de las promociones [Caso de Uso #14], y la gestión de 
los elementos visibles que lo forman [Caso de Uso #15]. 
El portal deberá ser aprobado por un administrador para que los 
cambios se hagan efectivos; para que se pueda aprobar, se deben 
haber modificado todos los elementos requeridos –o ninguno de ellos 
para mostrar el portal por defecto. 
Requisitos Correspondientes 20(3) – 22(3) – 23(4) – 25(4) – 26(4) – 29(5) – 34(6) 
 
Caso de Uso #13 Gestionar promociones 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo Se pueden escoger y gestionar las promociones de las que dispone el 
Portal, requiriendo cada una de ellas la configuración pertinente de 
sus elementos y propiedades. Algunas de las promociones no podrán 
estar activas a la vez. 
Requisitos Correspondientes 7(2) – 9(2) – 10(2) – 13(2) - 25(4) – 26(4) 
 
Caso de Uso #14 Gestionar elementos 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo Todos los elementos visibles del Portal pueden ser reposicionados 
para dar versatilidad al diseño de éste por parte del cliente; algunos de 
éstos, además, pueden ser cambiados de tamaño y/o de color. 
Requisitos Correspondientes 7(2) – 25(4) – 26(4) – 35(6) 
 
Caso de Uso #15 Visualizar gráfica 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo El usuario del Mission Control puede visualizar las gráficas que 
muestran las distintas estadísticas del producto para todas las 
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localizaciones –si es un cliente, sólo de los que forman parte de su 
red–. Para una mejor visualización, podrán filtrarse [Caso de Uso #16]. 
Adicionalmente, en algunas gráficas, se podrá cambiar la vista para ver 
los datos recopilados de otra forma en un gráfico circular. 
Requisitos Correspondientes 1(1) – 2(1) – 3(1) – 4(1) – 5(1) – 21(3) – 23(3) – 25(4) – 35(6) 
 
Caso de Uso #16 Filtrar gráfica 
Actor primario Administrador, Cliente 
Descripción del flujo El usuario del Mission Control puede filtrar los datos de las gráficas 
según los distintos filtros de datos de las que ésta dispone –si es un 
cliente, los filtros que correspondan a la red no están habilitados ya 
que sólo tiene acceso a los datos de la suya–. 
Requisitos Correspondientes 1(1) – 2(1) – 3(1) – 4(1) – 5(1) – 21(3) – 25(4) – 35(6) 
 
10.4. MODELO CONCEPTUAL 
El modelo conceptual no depende exclusivamente de éste proyecto, ya que como se ha expuesto al 
principio del capítulo 7, el producto es desarrollado por un equipo en varias líneas de acción paralelas. 
Dado esto, se presenta la parte del diagrama conceptual que tiene que ver con el proyecto, y 
posteriormente se explican brevemente aquellos puntos cuya raison d’être ha estado más condicionada 
por éste. 
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Se puede observar claramente que todo gira en torno al Portal, que es la base del producto, y destacan 
también la variedad de promociones, que tiene que seguir aumentando con el tiempo. 
En la parte superior están todas las clases encargadas de elaborar los distintos históricos, guardando en 
cada caso la red, el router y la localización en una fecha concreta a la que corresponde cada entrada –ya 
que las relaciones pueden cambiar–. También es un histórico las Publicaciones, donde a diferencia de los 
otros también interesa saber el usuario del Portal que las ha hecho. 
La mayoría de los elementos que dependen del Portal –i.e.: PosicionamientoElemento, LenguajesPortal, 
y cada una de las promociones– tendrá dos instancias, una que representa las características del Portal 
que ven los usuarios finales, y otra que representa el estado del portal en el Mission Control, el cual 
puede estar en proceso de edición y tener valores diferentes. 
Esquema 4: Parte del Modelo Conceptual del sistema que concierne al proyecto 
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Sólo tienen una instancia las ImagenesSubidas –ya que sólo se utilizan para controlar si el Portal debe 
ser aprobado en el Mission Control y no tienen relación con las características del Portal que ve el 
usuario final–, y la clase abstracta de Promoción. Ésta última clase se ha diseñado de esta forma con el 
fin de que una promoción –aunque tenga dos instancias en su clase concreta– tenga un único número 
que la identifique, y se pueda referir siempre a ella con éste –si se necesita la instancia concreta, se 
añade si se trata de la versión del Portal editable o de la versión que puede ver el usuario final–; esto, 
aparte de encajar con la percepción conceptual de promoción, facilita su referencia externa. 
A la derecha del Portal, está la parte de gestión de acceso al Mission Control, pudiendo limitar al usuario 
a una red –si es un cliente–. 
En la parte izquierda, está la parte externa del Portal. Esto es, en que localizaciones está y que routers 
hay en cada una de ellas, y que usuarios han usado la aplicación y publicado a través de ésta. 
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11. DISEÑO 
Para el diseño de la solución que se ha considerado más oportuna dado el contexto del proyecto, se han 
aplicado varios patrones de diseño. Dado esto, se explica brevemente en qué consiste cada uno de ellos, 
y cómo se ha concretado su implementación en el proyecto. 
Se ha decidido empezar por explicar de los que más repercusión han tenido en la organización del 
código a los que menos, con el propósito de que la raison d’être de los últimos se pueda comprender 
mejor dados los primeros. 
11.1. PATRÓN EXPERT 
Dada la poca reutilización del código que se ha expuesto en el estudio de la situación inicial (capítulo 3), 
se ha aplicado el patrón Expert. 
El patrón Expert (también conocido como Information Expert)  es el principio básico de asignación de 
responsabilidades. Nos indica, por ejemplo, que la responsabilidad de la creación de un objeto o la 
implementación de un método, debe recaer sobre la clase que conoce toda la información necesaria 
para crearlo. De este modo obtendremos un diseño con mayor cohesión y así la información se 
mantiene encapsulada (disminución del acoplamiento). (Wikipedia, 2013) 
Como se ha explicado al definir el Objetivo 6 en el apartado 5.2, se ha aplicado este patrón asignando a 
cada fichero aquellas funcionalidades que sean intrínsecamente específicas de éste, subdividiendo 
ficheros con responsabilidades demasiado complejas en otros más simples y más coherentes. Así se ha 
mejorado sobretodo la legibilidad y el reaprovechamiento del código, minimizando la complejidad de 
éste. Adicionalmente, se han usado comentarios en aquellos puntos que son inevitablemente 
complejos. 
Para más detalles de su aplicación se pueden consultar la explicación de los requisitos del apartado 9.6. 
Éste patrón se ha seguido también al aplicar los demás. 
Consecuentemente a la aplicación de éste patrón, se han implementado hasta cierto punto algunos de 
los demás principios de los demás patrones GRASP –principalmente Creator, High Cohesion, Indirection y 
Low Coupling–, aunque no se han enfocado con tanta claridad ni se han pretendido propagar en todo el 
sistema durante la realización de este proyecto, así que no se pueden establecer como una propuesta 
de diseño consistente. 
En la siguiente imagen se puede ver cómo ha afectado esta especialización a una de las vistas: 
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 Imagen 10: Head del HTML de una vista del editor del Portales 
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La imagen corresponde al editor de portales, concretamente a la página donde se puede editar la vista 
del Portal correspondiente a la bienvenida para un dispositivo móvil –adaptada según el Portal concreto 
que se está editando–. 
Se observa por los comentarios (sin resaltar, con letras verdes), que éste fichero tiene incluidas las 
funcionalidades para subir una nueva imagen (con el File Uploader), mover ciertos elementos (Assets 
Positioning), y editar el texto de algunos de ellos (Assets Strings). 
Se han resaltado en naranja las librerías externas que se han incluido, en morado los archivos que 
contienen código reutilizable en todo el editor de portales, en verde el código que es reutilizable para 
las ediciones del Portal para éste dispositivo (en éste caso, móvil), y en rojo los archivos con código 
específico para sólo ésta vista. Cómo se puede ver la reutilización es muy elevada, y la especialización 
escalada, pudiendo aprovechar así todas las ventajas de este patrón. 
También se aprecia cómo se establecen algunas posiciones del CSS dinámicamente –es decir, aquellas  
que dependen de la base de datos; por ejemplo, la posición de un elemento– así como algunas variables 
de JavaScript –para aportar información de la página que se está viendo, ya tanto la vista como los 
archivos de JavaScript, como se acaba de comentar, se reutilizan para varios casos–. 
11.2. PATRÓN MODELO VISTA CONTROLADOR 
También forma parte de los objetivos del proyecto la aplicación de parte del patrón MVC. 
El Modelo Vista Controlador (MVC) es un patrón de arquitectura de software que separa los datos y la 
lógica de negocio de una aplicación de la interfaz de usuario y el módulo encargado de gestionar los 
eventos y las comunicaciones. Para ello MVC propone la construcción de tres componentes distintos 
que son el modelo, la vista y el controlador, es decir, por un lado define componentes para la 
representación de la información, y por otro lado para la interacción del usuario. Este patrón de diseño 
se basa en las ideas de reutilización de código y la separación de conceptos, características que buscan 
facilitar la tarea de desarrollo de aplicaciones y su posterior mantenimiento. (Wikipedia, 2013) 
Como se ha expuesto al definir el Objetivo 5 en el apartado 5.2, la transición del código al patrón MVC 
se ha dividido en dos pasos. El primero consistente en separar la capa de Modelo de la presentación –
i.e., las capas de Vista y Controlador– y hacer un desacoplamiento inicial entre las otras dos capas, y el 
segundo en la separación completa de las segundas. En el proyecto se ha realizado  sólo el primer paso, 
dado que se le ha dado menos importancia al segundo paso que al resto de objetivos, posponiéndose 
para futuras iteraciones. Así, el primer paso consiste en encapsular las llamadas a la BDD en una capa de 
Modelo, así como también otras acciones que sean recurrentes en distintos códigos que no tengan 
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porqué acceder a la BDD; y se separarán claramente las secciones de código correspondientes a las 
capas de Vista y Controlador, aunque seguirán estando en el mismo fichero. 
Para más detalles de los requisitos implicados en su aplicación se pueden consultar la explicación de los 
requisitos del apartado 9.5. 
Partiendo de la imposibilidad de implementar un ORM
10
, el volumen de código del sistema, se ha tenido 
que optar por una opción totalmente ad-hoc. Así, se ha decidido mezclar dos patrones distintos, Domain 
Model y Table Module. 
Seguidamente se explicaran ambos, para que se han usado, y como se ha diseñado la capa de Modelo 
para que puedan coexistir los dos sin producir confusión. 
11.2.1. PATRÓN DOMAIN MODEL 
Este patrón se diseño tiene el objetivo de tratar con lógica de negocio pueda llegar a ser muy compleja. 
Las reglas y la lógica describen muchos casos y sesgos de comportamiento diferentes, y los objetos 
fueron diseñados para lidiar con esta complejidad. Un modelo de dominio crea una red de objetos 
interconectados, donde cada objeto representa un elemento significativo, ya sea tan grande como una 
corporación o tan pequeño como una sola línea en un formulario de pedido.
11
 
 
 
                                                                
10
 (acrónimo en inglés de Object-Relational Mapping). Significa literalmente mapeo objeto-relacional. Es 
una técnica de programación para convertir datos entre el sistema de tipos utilizado en un lenguaje de 
programación orientado a objetos y el utilizado en una base de datos relacional, utilizando un motor de 
persistencia. 
11
 Traducido y adaptado de (Fowler, 2002). 
Esquema 5: Esquema conceptual de una capa de Modelo usando Domain Model 
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11.2.2. PATRÓN TABLE MODULE  
El patrón Table Module organiza la lógica de dominio con una clase por tabla en la base de datos, y una 
sola instancia de una clase contiene los diversos procedimientos que actuarán sobre los datos. La 
principal diferencia con el patrón Domain Model es que, si se tiene que operar sobre muchos elementos, 
el Domain Model tendrá un objeto para cada operación, mientras que el Table Module tendrá un objeto 
para manejar todas las operaciones.
12
 
 
 
11.2.3. UNIFIACIÓN DE AMBOS PATRONES 
El objetivo de esta mezcla es poder obtener las ventajas de cada patrón según el caso, evitando así las 
desventajas asociados a ellos. 
Así, se usa Domain Model para aquellas operaciones que actúan sobre un elemento concreto, y Table 
Module para aquellas operaciones que afectan a muchos elementos a la vez –e.g., obtener los datos de 
una gráfica–. 
Se ha construido cada clase de la capa de modelo con funciones que usan según conviene un patrón u 
otro. Para entender programáticamente cual se está usando en cada momento, principalmente, se 
instancia la clase –y por lo tanto un elemento concreto– para ejecutar operaciones sobre ésta instancia 
usando el patrón Domain Model, y se usan funciones estáticas de la clase para operar sobre varios 
elementos a la vez, usando el patrón Table Module. 
                                                                
12
 Traducido y adaptado de (Fowler, 2002). 
Esquema 6: Esquema conceptual de una capa de Modelo usando Table Module 
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La capa de modelo y su implementación está estrictamente documentada. Se puede consultar la 
documentación –en inglés– en el ANEXO 1: Capa de Modelo, en ella se especifica cuando crear una 
función y cual debe ser su nombre según cada caso que se puede encontrar hasta el momento en el 
sistema (también incluye referencias al patrón Layer Supertype que se explica en el siguiente apartado). 
11.3. PATRÓN LAYER SUPERTYPE 
Según lo sintetiza Martin Fowler “A type that acts as the supertype for all types in its layer” (un tipo que 
actua como un supertipo en todos los tipos dentro de su capa). 
Éste patrón se ha aplicado a la capa de modelo, para encapsular las funciones básicas para obtener y 
actualizar un valor –i.e., getters y setters– en el patrón Domain Model, ahorrando de esta forma mucho 
código repetido. Así, cada clase que requiera de alguna o varias de éstas funciones –esto es, la mayoría 
de las existentes–, podrá utilizar una clase que las implementa, pudiendo escoger qué campos se 
pueden consultar o actualizar según convenga –permitiendo que la propia clase implemente aquellos 
consultores y modificadores que no sean básicos. 
Las especificaciones para el uso de ésta clase se pueden encontrar –en inglés– en el ANEXO 2: Patrón 
Layer Supertype. 
11.4. LAZY INITIALIZATION 
Táctica que consiste en retrasar la creación de un objeto, el cálculo de un valor, o algún otro proceso 
costoso hasta la primera vez que sea requerido.
13
 
Ésta táctica se ha usado para las promociones y los posicionamientos de los elementos del Portal. 
Para las promociones, se instancia una promoción para un Portal en el momento en que se activa por 
primera vez en el Mission Control ésta promoción. 
Para el posicionamiento de los elementos, se instancia el posicionamiento concreto para el elemento 
cuando se haya movido por primera vez –hasta entonces, cuando sea requerido, la clase de modelo 
correspondiente devuelve la posición por defecto del elemento, la cual se guarda en un objeto con las 
propiedades estáticas correspondientes a cada uno de ellos dentro de la misma clase–. Se observa un 
ejemplo de cómo se devuelve la posición de un elemento en el siguiente diagrama de secuencia. 
 
                                                                
13
 Traducido de la versión en inglés de (Wikipedia, 2013). 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
69 
 
 
 
En el diagrama se aprecia que cuando se pide la posición de un elemento primero se intenta obtener de 
la BDD. Si la BDD no ha devuelto un resultado –en caso que aún no se haya inicializado una entrada para 
éste– o el posicionamiento horizontal de éste elemento se ha definido como invariable –i.e., para éste 
elemento se ha definido, en las propiedades estáticas de la clase, que solo se pueda mover 
verticalmente–, se devuelve la posición horizontal por defecto definida en las propiedades estáticas que 
le corresponden. Se hace lo mismo para el posicionamiento vertical. 
Con la aplicación de éste patrón no sólo se ahorra una cantidad importante de espacio en la BDD, sino 
que también se facilita el mantenimiento de los elementos existentes y la inclusión de nuevas 
promociones y elementos omitiendo la necesidad de controlar y actualizar la inicialización de cada uno 
de ellos, simplificando el código. 
 
 
Diagrama 6: Diagrama de secuencia de una petición a una clase con Lazy Initialization 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
70 
 
 
11.5. FLUJO DEL PORTAL 
Como se ha comentado en el análisis de requisitos elaborado en el capítulo 9, el flujo del portal se ha 
vuelto más versátil. Ello implica la inclusión de más casuísticas por tal de que se pueda adaptar a varias 
situaciones distintas, tanto del usuario como de las características del portal. Se pueden observar en el 
diagrama de flujo que hay en la siguiente página. 
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 Diagrama 7: Diagrama de flujo del proceso de conexión en el Portal 
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Del diagrama cabe resaltar las distintas mejoras respecto al flujo inicial: 
 Se piden los permisos que convienen según las promociones activas –e.g.: si hay una 
promoción para dar “Me Gusta” en Facebook, será conveniente pedir al usuario acceso a sus 
“Me Gusta” para no enseñársela si ya lo ha dado–. 
 Aunque lo habitual es mostrar una sola promoción, el flujo permite mostrar varias, 
evaluándose para cada una de ellas si el usuario debe verlas. 
 No se piden permisos de publicar en Facebook si el usuario no debe publicar –e.g.: ya ha hecho 
una publicación para este negocio hace menos de una semana–. Se permite al usuario 
conectarse igualmente aunque no de permisos para publicar para que la experiencia con el 
producto sea mejor. 
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12. ESTUDIO SOCIOLÓGICO DE MARKETING 
Como se ha comentado en el apartado 2.3, se incluye un estudio sociológico de marketing para que 
sirva como soporte y referencia para definir y priorizar los próximos requisitos a implementar. 
12.1. JUSTIFICACIÓN Y PLANTEAMIENTO 
 Se ha considerado la incorporación de la sociología en este proyecto por varios motivos: 
 Conocimiento previo, afición e interés personal del proyectista por ésta ciencia social. 
 El producto es ofrecido al grueso de la sociedad –no a un sector concreto–, así que es adecuada 
una ciencia cuyo fin es estudiarla. 
 A parte, el producto tiene también como objetivo las redes sociales de los individuos –de 
nuevo, más aspectos sociales–. 
 La empresa solo es capaz de valorar las promociones mediante resultados cuantitativos –
escasos por el momento– “a ciegas” –esto es, sin conocer quien ni porqué ha actuado así–, los 
cuales requieren una inversión de recursos en la adecuación del sistema y su implementación. 
A parte, este proceso provoca que el cliente directo tenga una peor impresión del producto si 
los resultados no son buenos. 
 Un estudio sociológico (en especial uno cualitativo) da una visión global de los motivos y las 
preferencias de los grupos sociales objetivo en los contextos escogidos, permitiendo entender 
que inquietudes, juicios, disposiciones y preferencias forman parte de ellos. 
Dado esto, se ha elaborado un estudio sociológico cualitativo completo. Éste, para ser profesional y 
válido, ha requerido realizarse siguiendo los pasos determinados en sociología, sin tener por lo tanto 
ninguna base informática su realización –esto es, el resultado del estudio forma parte del State of the 
Art sobre el que basar el posterior análisis informático, pero su desarrollo es independiente–. 
Se ha creído oportuno también definir un glosario exclusivo para el estudio –complementario al global–, 
ya que se considera que en el glosario general los tecnicismos propios de ésta ciencia podrían parecer 
desubicados y no aportarían nada al resto del proyecto. 
Cabe mencionar para la correcta comprensión del estudio, que se han destacado en cursiva aquellas 
palabras o expresiones que se consideran importantes. 
También es importante entender el uso de las comillas “” en un contexto sociológico. Éstas –aparte de 
para citas literales– se usan en palabras o expresiones que no definen con total exactitud y correctitud 
lo que se quiere decir, pero se espera que el lector –dado el contexto– pueda interpretarlas en la 
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dirección adecuada. Esto se hace con el objetivo de simplificar la lectura. E.g.: “Comprar pan cada día es 
“normal” en Barcelona”, en vez de “Comprar pan cada día es un acto socialmente establecido y 
usualmente efectuado por los barceloneses”. 
Básicamente, el estudio consta de tres partes: 
 Preparación del Análisis: Se crea un marco teórico a partir de conocimiento existente para 
contextualizar la situación. A partir de ello se formularan hipótesis, se hacen modelos de 
análisis y se defines en que campos y con qué unidades se va a trabajar. 
 Análisis Cualitativo: Se seleccionan sujetos que encajen con los perfiles que se haya decidido 
estudiar. Se realizan entrevistas y se observa el comportamiento de algunos individuos ante 
situaciones que encajen con las variables seleccionadas. 
 Codificación, Interpretación y Conclusiones: Se elabora una tabla donde se puedan ubicar los 
distintos estados de cada una de las variables, se codifica en ella lo obtenido por las entrevistas, 
y se interpreta. Se sigue complementándolo con los resultados de las observaciones. 
Finalmente, se concluye que hipótesis son ciertas, en que aspectos, y se hacen 
recomendaciones o sugerencias que encajen en el escenario analizado. 
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12.2. GLOSARIO SOCIOLÓGICO 
(Por orden de aparición) 
Auto-responsabilidad: Palabra compuesta en castellano de un concepto que sería más explicativo en 
inglés: self-responsability. La responsabilidad es sobre los actos, decisiones, actuaciones y, en definitiva, 
todo lo que produce el propio ser, cuyas consecuencias recaen exclusivamente en el mismo. 
Alodoxia: Disposición del individuo consistente en adoptar una postura u opinión legítima y considerarla 
como propia. 
Histéresis: Fenómeno de desfase entre un conjunto de disposiciones durables (habitus) con respecto a 
los ritmos de la historia. 
Habitus: Definido por Pierre Bourdieu, el habitus “es a la vez […] el principio generador de prácticas 
objetivamente enclasables y el sistema de enclasamiento […] de esas prácticas”. (Bourdieu, 1988 pág. 
169) 
Cultura legítima: Cultura hegemónica –i.e., que tiene supremacía sobre las otras–. En una sociedad de 
clases, es la de las clases dominantes. 
Falacia: Es un argumento que parece válido, pero no lo es. El que un argumento sea falaz no implica que 
sus premisas o conclusión sean falsas. Un argumento puede tener premisas verdaderas y conclusión 
verdadera, y aun así ser falaz. Lo que hace a un argumento falaz es la invalidez del argumento en sí. 
(Wikipedia, 2013) 
Falacia ad populum: Es un argumento falaz que concluye que una proposición debe ser verdadera 
porque muchas personas lo creen así. 
Ascetismo (y palabras derivadas): Referente a la voluntad de ascender –no necesariamente 
espiritualmente–. En el contexto de este estudio sociológico, se refiere usualmente a la voluntad de 
ascender de clase. 
Falacia ad verecundiam: Esta falacia lógica consiste en basar la veracidad o falsedad de una afirmación 
en la autoridad, fama, prestigio, conocimiento o posición de la persona que la realiza. 
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12.3. PREPARACIÓN DEL ANÁLISIS 
12.3.1. INTRODUCCIÓN 
Actualmente la empresa Social & Beyond busca mejorar su producto añadiendo promociones durante el 
proceso de conexión. Los clientes objetivo más comunes son negocios de restauración, y los usuarios 
más comunes en ellos son de clase media y más bien jóvenes –sin llegar a ser adolescentes–. 
Dado que el producto esta intrínsecamente relacionado con el uso de Smartphone o Tablet, se requerirá 
que los individuos posean uno de estos, hecho bastante común en el contexto social de España. 
También se debe tener en cuenta que en este contexto social, se está pasando por una época de crisis, y 
que las estrategias de marketing motivan la distinción del individuo –hasta cierto punto– en algunos 
campos. 
Así, el objeto de éste estudio con destino mercantil es encontrar los tipos de campañas de publicidad 
que puedan ser más beneficiosas para negocios de restauración ante individuos de la clase media con 
Smartphone o Tablet. 
12.3.2. MARCO TEÓRICO 
Se organiza el marco teórico mediante sub-apartados para facilitar tanto su comprensión como su 
posterior referencia. 
1) DEFINICIÓN DE INDIVIDUO LÍQUIDO 
La sociedad postmoderna actual se puede describir como lo que Zygmunt Bauman denomina 
modernidad líquida (Bauman, 2004). Su nombre viene dado al hacer una analogía entre el individuo y el 
estado de la materia, esto es, que el individuo esta “fluyendo” constantemente, es decir, que los 
aspectos que lo definen mutan constantemente durante su trayectoria vital. También la analogía se 
aplica en cuanto a la levedad, inestabilidad e individualidad del ser, ya que cada uno es el único 
responsable de sus actos y decisiones, que condicionan su trayectoria. Esto se contrapone a la 
modernidad sólida, donde el individuo no tiene elección ni aspiración de ascenso de su posición y está 
limitado por unas imposiciones. 
La emancipación del individuo conlleva que éste tenga una necesidad de escoger unas disposiciones 
subjetivas ante cada situación que se le plantee de cualquier tipo (esto es, desde decidir que personas 
quiere tener a su lado, hasta que ropa vestir o que hobbies practicar). Ésta auto-responsabilidad 
ineludible en tantos campos diversos, provoca que a más ignorancia en un campo y/o a más presión 
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externa, el individuo tenga más inestabilidad, desconfianza y, dado que tiene que escoger de cualquier 
forma, sea más influenciable (Bauman, 2004 págs. 21-58). 
La constante necesidad de decidirse por la opción más adecuada provoca que el individuo busque la 
solución rápida basándose en ejemplos de “éxito” o “fracaso” –de forma compulsiva, buscando siempre 
encontrar una opción mejor y descartar las concebidas como negativas, sin razonar el por qué han 
resultado exitosos o no esos casos concretos– (Bauman, 2004 págs. 69-78), luchando por encajar en lo 
que es concebido como aceptable, “normal”, o “exitoso”. 
2) POR QUÉ ES LÍQUIDO 
Para llegar a este estado de “liquidez”, dos factores destacables que han impactado directamente sobre 
las clases dominadas han sido: primero, la importancia de la flexibilidad en las estrategias empresariales 
–esto es, el pasar de valorar las grandes instalaciones y la antigüedad en un campo, a valorar la 
omnipresencia sin necesidad de sedes físicas y la capacidad de hacer cambios de modelos de negocio 
radicales (incluso totales)–, la cual ha provocado que la mayoría de los trabajos requieran cada vez una 
especialización menor y un tiempo de aprendizaje más corto, y que por lo tanto la empresa haya dejado 
de ser dependiente del trabajador (ya que hay muchos y cualquiera sirve) (Bauman, 2004 págs. 122-
165). Segundo, la devaluación de los títulos; como dice Pierre Bourdieu: “La alodoxia que el nuevo 
sistema fomenta de mil maneras es lo que hace que los relegados ayuden a su propia relegación al 
sobreestimar las vías en las que se internan, al sobrevalorar sus titulaciones y al concederse unas 
posibilidades que en realidad les son negadas, pero también lo que hace que no acepten realmente la 
verdad objetiva de su posición y de sus titulaciones” (Bourdieu, 1988 pág. 155). Esta histéresis provoca 
una sobretitulación en los puestos de trabajo, hecho que degrada al titulado (además moralmente al 
obtuso), y relega de su puesto al no titulado igual de capaz y adecuado para el trabajo. 
3) HABITUS 
El habitus que define Pierre Bourdieu “es a la vez […] el principio generador de prácticas objetivamente 
enclasables y el sistema de enclasamiento […] de esas prácticas” (Bourdieu, 1988 pág. 169). El autor dice 
que, para afirmar la distinción entre los gustos de lujo (clase dominante) y los de necesidad (clase 
obrera), “se puede, para simplificar, distinguir tres estructuras de consumos distribuidas en tres 
categorías principales: alimentación, cultura y gastos de presentación y de representación de sí mismo 
(vestidos, cuidados de belleza, artículos de tocador, personal de servicio)” (Bourdieu, 1988 pág. 182). En 
estas categorías, tanto los bienes (lo que se consume) como la disposición estética ante esos bienes 
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(como es consumido)
14
, “se convierten en signos distintivos –que pueden ser unos signos de distinción, 
pero también de vulgaridad, desde el momento en que son percibidos relacionalmente–“ (Bourdieu, 
1988 pág. 494). 
4) DIFERENCIA DE CLASES 
“La lucha competitiva es la que los miembros de las clases dominadas se dejan imponer cuando aceptan 
las apuestas que les proponen los dominantes, lucha integradora y, a causa de su hándicap inicial, 
reproductora, puesto que los que entran en esta especie de carrera-persecución en la que parten 
necesariamente derrotados, como testimonia la constancia de las diferencias, reconocen 
implícitamente, por el solo hecho de competir, la legitimidad de los fines perseguidos por aquellos a 
quienes persiguen”. Para que la clase burguesa siga siendo considerada como tal, requiere mantener 
esta proporción de diferencias paralela a la distancia con quienes persiguen la cultura legítima. Dicho de 
otro modo, se puede afirmar que “lo que la lucha competitiva eterniza no son unas condiciones 
diferentes, sino la diferencia de las condiciones” (Bourdieu, 1988 págs. 164-165). 
5) CAMBIO DE MODO DE DOMINACIÓN Y CREACIÓN DE NECESIDADES 
Con el paso a la modernidad líquida, se han producido transformaciones en el “modo de dominación 
que, al sustituir la represión por la seducción, la fuerza pública por las relaciones públicas, la autoridad 
por la publicidad, la manera fuerte por la manera suave, espera de la imposición de unas necesidades, 
más que de la inculcación de unas normas, la integración simbólica de las clases dominadas” (Bourdieu, 
1988 pág. 152). Esta afirmación se puede complementar con lo que dice Zygmunt Bauman: “La vida 
organizada respecto al consumo […] está guiada por la seducción, por la aparición de deseos cada vez 
mayores y por los volátiles anhelos […]; la sociedad de consumidores se presta a la comparación 
universal [–la cultura legítima–]… y el límite es el cielo. La idea de “lujo” no tiene demasiado sentido, ya 
que el punto es convertir el lujo de hoy en la necesidad de mañana, y reducir al mínimo la distancia 
entre “hoy” y “mañana” –“lo quiero ya”–”. Bauman acaba de perfilarlo relacionando el consumo, la 
inmediatez y la necesidad creada con la responsabilidad y la voluntad de “encajar” antes mencionadas: 
“La principal preocupación entonces, es la de adecuación: “estar siempre listo”, tener la capacidad de 
aprovechar la oportunidad cuando se presenta, desarrollar nuevos deseos hechos a medida de las 
nuevas e inesperadas atracciones, “estar más enterado” que antes, no permitir que las necesidades 
establecidas provoquen nuevas sensaciones redundantes o reducir la capacidad de absorberlas y 
experimentarlas” (Bauman, 2004 págs. 82-83). 
                                                                
14
 Por ejemplo, en el campo de la cultura: “No es lo mismo pararse a contemplar un cuadro cumpliendo 
con la ritualidad gestual del buen savant que circular por la sala a gran velocidad, lo cual “demuestra” 
falta de comprensión y sensibilidad estética frente al objeto artístico.” (Comentarios sobre La Distinción 
de Pierre Bourdieu, 2009 pág. 7) 
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6) COMO UBICARSE (CAPITAL) Y QUE TRAYECTORIA SE SIGUE 
El posicionamiento del individuo en el espacio de las posiciones sociales o en el de los estilos de vida 
viene determinado en parte por el volumen de capital. El capital se puede dividir entre económico y 
cultural, y según el volumen total y como este repartido en las dos vertientes la posición del individuo 
varía. El individuo en su trayectoria se puede desplazar verticalmente, modificando el volumen de un 
tipo de capital ya dominante en un campo específico, o transversalmente, reconvirtiendo  un tipo de 
capital en otro (e.g.: pasando de una cultura literaria o histórica a una cultura económica). (Bourdieu, 
1988 págs. 113-140)
15
 
El capital del individuo varía durante su trayectoria vital, la cual empieza a definirse a partir de su 
nacimiento, es decir, de sus progenitores, su orden social, el capital del que disponen (económico y 
social) y del entorno donde se encuentre. “Los individuos no se desplazan al azar en el espacio social, 
[…] a un volumen determinado de capital heredado corresponde un haz de trayectorias más o menos 
equiprobables que conducen a unas posiciones más o menos equivalentes […]; y el paso de una 
trayectoria a otra depende a menudo de acontecimientos colectivos –guerras, crisis, etc.– o individuales 
–ocasiones, amistades, protecciones, etc.– […] [que] dependen estadísticamente de la posición y de las 
disposiciones de aquellos a quienes afectan” (Bourdieu, 1988 pág. 108). Es decir, lo que define al 
individuo condiciona con quien se relaciona y sus gustos y disposiciones, que a su vez lo sigue 
definiendo
16
. La multiplicidad factores que influencian la trayectoria del individuo y que van 
determinando su habitus “no conduce a la indeterminación sino por el contrario a la 
sobredeterminación” (Bourdieu, 1988 pág. 106). 
7) MITIGAR LA RESPONSABILIDAD CON LA COMUNIDAD 
El que las trayectorias de los individuos tengan  una relación estadística de semejanza es consecuencia 
de la inestabilidad e inseguridad que genera la auto-responsabilidad en un contexto de modernidad 
líquida. La comunidad proporciona unos estamentos sobre que es bueno y que es malo, que se debe 
hacer y que no, que es incluible y que debe ser excluido; ello facilita las decisiones y su justificación, 
externalizando la responsabilidad a la comunidad, la cual tiene una explicación (independientemente de 
si es válida o no) para ellas. A parte, pertenecer a una comunidad produce en el individuo sensación de 
seguridad y confianza, el sentir que uno “no está solo”, y consecuentemente, el atenuante del 
                                                                
15
 Para un gráfico ejemplificante de los espacios mencionados consultar: (Bourdieu, 1988 págs. 124-
125). 
16
 i.e., el habitus es una estructura estructurante estructurada; estructurante porque define al individuo, 
y estructurada porque es continuamente redefinida por éste durante su trayectoria. 
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sentimiento de culpabilidad y motivante moral que transmite la falacia ad populum. (Bauman, 2004 
págs. 179-195)
17
 
8) APLICACIÓN DE LO EXPUESTO AL PÚBLICO OBJETIVO DEL CASO 
Centrándonos en el caso, las clases medias, aunque situadas en una “posición inestable en la estructura 
social” y que, por tanto, la sobredeterminación haga notar más sus diferencias (Bourdieu, 1988 pág. 
110), tienen en común una buena voluntad cultural. Reconocen la cultura legítima como referencia, en 
ocasiones aún sin conocerla –a causa de la alodoxia cultural– (e.g.: “el arte abstracto está bien, pero no 
es para mí”) e intentan acercarse a ella, para tener la seguridad de hacer una buena elección (e.g.: 
comprando “imitaciones” que “son más baratas y hacen el mismo efecto”) (Bourdieu, 1988 págs. 321-
331). También tienen una pretensión de ascensión social, la cual requiere una acumulación de capital 
(económico y cultural), que se trata de conseguir a costa “de una restricción del consumo y de la 
fecundidad, restricción destinada a concentrar todos los recursos en un número pequeño de 
descendientes, encargados de prolongar la trayectoria ascendente del grupo” (Bourdieu, 1988 págs. 
335-342). 
Dentro de las clases medias, podemos reconocer tres tipologías a las que Bourdieu se refiere como 
“pequeña burguesía en decadencia”, “pequeña burguesía de ejecución” y “nueva pequeña burguesía”, 
cada una con gustos y disposiciones distintas (Bourdieu, 1988 págs. 343-377). 
La primera se caracteriza por tener unas inclinaciones represivas, rechazando tanto el gusto burgués 
como el proletario por ser ajenos. Los individuos se autoreconocen por tener una vida “sencilla”, “seria” 
y “honesta” que les ha llevado hasta su “merecida” posición (Bourdieu, 1988 págs. 350-354). 
La segunda es la que más buena voluntad cultural tiene, dedica gran parte de su tiempo a acercarse a la 
cultura legítima (i.e.: incrementa su capital cultural en base a ella) y comprende el sufrimiento como 
necesario para sus disposiciones ascéticas (Bourdieu, 1988 págs. 354-358)
18
. 
En la tercera, el individuo, reconociéndose como líquido, trata de distinguirse en las tres categorías de 
consumo (esto es: cultura, presentación y representación, y alimentación)  acumulando capital cultural 
relacionado pero no idéntico al legítimo basándose en el mismo
19
. Tiene “una moral del deber de placer, 
                                                                
17
 Aunque Bauman lo explica ejemplificándolo especialmente con el nacionalismo por claridad, podemos 
referirnos a Bourdieu (Bourdieu, 1988 págs. 477-494) para ver que lo expuesto también se aplica en los 
demás campos relacionados con el habitus. 
18
 Esta fracción de la clase media ve muchas veces frustradas sus aspiraciones y desperdiciado su 
esfuerzo a causa de la reciente independencia de la empresa respecto al trabajador y la devaluación de 
los títulos expuestos antes; deslizándose “desde el ascetismo optimista a un pesimismo represivo” 
(Bourdieu, 1988 págs. 356-358). 
19
 Esto es, reconoce la cultura legítima, pero se diferencia de ella decantándose por lo análogo (e.g.: 
escuchando música no popular, pero “underground” en vez de distinguidas obras clásicas) y/o por lo 
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que conduce a experimentar como un fracaso […] cualquier tipo de impotencia para “divertirse […]. El 
miedo de no tener bastante placer […] se combina con la búsqueda de la expresión propia y del propio 
cuerpo (“la expresión corporal”) y de la comunicación con los otros (considerados no como grupo sino 
como subjetividades en busca de sí mismas)” (Bourdieu, 1988 págs. 371-372). Esta tendencia ególatra 
propicia también que se pretendan “inenclasables, “excluidos”, “marginales”, todo antes que 
enclasados, asignados a una clase, a un lugar determinado en el espacio social” (Bourdieu, 1988 pág. 
275). 
9) DESCRIPCIÓN Y DISTINCIÓN DE LOS NEGOCIOS OBJETIVO DEL CASO  
Los negocios de restauración están intrínsecamente ligados con la alimentación, una de las tres 
estructuras de consumo mediante la cual los individuos se distinguen, aunque Bourdieu no encuentra 
aquí oposiciones claras dentro de las clases medias. 
Los negocios de restauración buscan motivar a los clientes en cuatro aspectos: placer (en los cinco 
sentidos), seguridad (higiene, salubridad de los productos), sociabilidad (motivar las interacciones) y 
cultura (expresar una cultura a través de la gastronomía) (Rochat, 2003 págs. 96-98)
20
. A estos aspectos, 
afectan directamente las siguientes variables: localización, número de servicios, precio, imagen y 
calidad. Cada negocio tiende a destacar en uno de los aspectos para distinguirse de los demás (Rochat, 
2003 pág. 110). 
Dependiendo del tipo de clientes objetivo, definen sus productos, estrategias y gamas de precios 
(Rochat, 2003 págs. 116-121), los cuales deben ser reajustados y adaptados periódicamente (Rochat, 
2003 págs. 112-116 y 131-146). También, según el individuo con el que se trate en cada servicio, la 
forma de relacionarse con él se adapta para causar la mejor impresión posible según el perfil de éste 
(Rochat, 2003 págs. 130-131). 
  
                                                                                                                                                                                            
extremista (e.g.: reconoce que una foto de una corteza de árbol puede ser bella, pero no una de una 
danza folklórica). (Bourdieu, 1988 págs. 358-369). 
20
El placer coincide con el nuevo modo de dominación, y especialmente con lo descrito para la “nueva 
pequeña burguesía”. Los otros tres aspectos son elementos que se han descrito previamente como 
condicionantes del individuo líquido. 
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12.3.3. MODELO DE ANÁLISIS  
El modelo de análisis toma en cuenta varios factores que toman parte, directa o indirectamente, en los 
gustos y disposiciones del individuo y, por lo tanto, en el tipo de campañas que apreciará por el valor 
que le puedan aportar (tanto a él, cómo a sus contactos en las redes sociales). Se puede observar una 
disposición general de los factores en el esquema. 
 
 
Un factor clave en el caso, dada la inclusión de las redes sociales como herramienta, es la comunidad 
con la que se relaciona el individuo, ya que las características intrínsecas de su relación con ésta 
influencian directamente sobre los gustos y disposiciones de éste, y por tanto también sobre los de los 
demás miembros de su red social. 
El tipo de pequeña burguesía, de entre las tres que propone Bourdieu, con el que más se puede 
reconocer al individuo, revela la posición que éste adopta respecto a la cultura legítima, que puede 
variar considerablemente. A parte, también aporta información de algunos de sus valores y su relación 
con el entorno (dentro y fuera de las comunidades más propias de éste). 
Será importante determinar también el habitus del individuo, investigando que conocimiento tiene el 
individuo de la cultura legítima. Este punto junto al anterior (el tipo de pequeña burguesía al que 
pertenece) ayudará a conocer tanto su habitus como su trayectoria, tocando esta última también a la 
comunidad. 
Adicionalmente, para averiguar de qué forma afecta la auto-responsabilidad al individuo y que valora 
más para sentir que sus actos son los correctos, se discernirá entre la seguridad, el ejemplo ajeno, y la 
comunidad. 
Con estas variables, centradas en la parte cultural del capital, se investigarán intensamente los aspectos 
con los que la restauración busca motivar al individuo (i.e.: placer, seguridad, sociabilidad y cultura). 
Esquema 7: Influencias directas e indirectas sobre los gustos y disposiciones del individuo 
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Residualmente, también dará una idea de cuál de las variables definitorias de los negocios de 
restauración éste valora más (esto es: localización, número de servicios, precio, imagen y calidad). 
12.3.4. HIPÓTESIS 
Como ya se ha avanzado en la introducción, el objetivo es encontrar los tipos de campañas de 
publicidad que puedan ser más beneficiosas para negocios de restauración ante individuos de clase 
media con Smartphone o Tablet que den acceso a publicar en su red social de internet. 
Es plausible, especialmente en el contexto de crisis económica y social que hay actualmente, donde que 
se hayan facilitado los despidos (flexibilidad de la empresa) y que haya sobretitulación (es decir, la 
devaluación de los títulos) son dos de los hechos más remarcables, la liquidez del individuo se encuentre 
en uno de sus estados más puros, potenciando así las variables de nuestro análisis más inherentes a ella, 
esto es, auto-responsabilidad –en especial inseguridad– y comunidad. 
En el ámbito comercial, como estrategia ante la bajada de ventas, han aumentado (y funcionado) cada 
vez más las estrategias de marketing basadas en la distinción y la innovación. Dado esto, la cultura 
legítima ha mutado a un ritmo más considerable del habitual
21
, pudiendo provocar histéresis en la 
“nueva pequeña burguesía”, confundiéndose con la “pequeña burguesía de ejecución”; es decir, puede 
que la moda de lo conocido como “hipster” forme parte de esta histéresis, haciendo de “punto de 
reunión no amistosa” entre la “pequeña burguesía de ejecución” y la “nueva pequeña burguesía”. 
Como complemento para la investigación, se ha hecho una primera valoración de varias propuestas –
distintas o complementarias a las ya existentes o previstas por la propia empresa– teniendo en cuenta 
una elucubración del impacto que tienen en los cuatro factores que se van a analizar y lo invasivas que 
son para el usuario
22
. Se cree que, dadas las condiciones mencionadas, los siguientes tipos de 
promociones pueden ser adecuadas para un negocio de restauración: 
 Donación a una causa social: Tanto por solidaridad como por concienciación social, y dado el 
conocimiento global que hay del estado de la situación, que se haga una donación 
(preestablecida) por cada proceso de conexión y que se dé la opción que a partir de la 
publicación se puedan hacer más, puede que provoque un efecto viral, a la vez que mejora la 
imagen de la marca y satisface al individuo en términos de auto-responsabilidad y sociabilidad. 
Adicionalmente, se puede valorar si se permite al que participa desde la red social publicar el 
mensaje con un texto personalizable evitando pedir permisos de publicación. 
 Sorteo con promoción del negocio: Involucrar cualquier promoción explícita del negocio con un 
sorteo y permitir la participación a través de la red social. Habrá que discernir en la 
                                                                
21
 Como se ha expuesto en el marco teórico, en el apartado 12.3.2 (sub-apartado 4), la cultura legítima 
muta para mantener una diferencia de condiciones. 
22
 Extraídos algunos ejemplos como guía para diseñar algunas de las campañas propuestas de: (Sánchez 
Herrera, y otros, 2010 págs. 307-361). 
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investigación de entre las promociones estrictas del negocio cual puede ser más adecuada (e.g.: 
like en Facebook, follow en Twitter, suscribirse a la newsletter…), así como que datos se 
deberían pedir al individuo (esto es: móvil, email o ninguno), y qué premio puede motivar al 
usuario a participar. 
 Regalo o descuento al individuo y a los amigos: Más que al individuo únicamente, dado el 
incremento de la importancia de la comunidad, es interesante que esta promoción también sea 
accesible para los contactos de su red social, tanto por viralidad, como para mayor satisfacción 
tanto del individuo como de sus contactos. 
 Petición de opinión: Durante el proceso de conexión, pedir al individuo su opinión sobre lo que 
más le gusta del negocio (por ejemplo, entre algunos de las variables de diferenciación de los 
establecimientos: localización, número de servicios, precio, imagen y calidad). Esto dará 
información al negocio del punto de vista de sus clientes, pero además, transmitirá al cliente 
seguridad, dado que siente que se tiene en cuenta su opinión (a la vez que le motiva a tener 
una),  y propiciará que la publicación en la red social, al ser menos genérica, se haga de forma 
un poco más próxima al cliente y a sus contactos, reduciendo también las posibilidades de que 
la borre. 
Aunque no es en absoluto necesario que el análisis concluya en la validación estricta de alguna o varias 
de estas promociones, se hará hincapié en sus puntos más descriptivos ya que se consideran una 
adecuada y variada muestra de las variables que pueden resultar más interesantes. 
CAMPO DE ANÁLISIS Y UNIDADES DE ANÁLISIS SELECCIONADAS 
El campo de análisis se sitúa en el mes de agosto del año 2013. Será requerido que los individuos que 
formen parte del estudio posean Smartphone o Tablet –ya que son los soportes principales a los que el 
producto se dirige– y tengan entre 21 y 30 años de edad. No se tendrá en cuenta el género, la raza, o el 
entorno social indirecto (e.g.: características de la población donde vive), aunque por el contexto social 
que se ha asumido en las hipótesis se requiere que viva en España. 
Aunque se tendrán en cuenta las distintas variables de la relación del individuo con la/s comunidad/es 
más cercana/s a éste, no se dará importancia a las características diferenciadoras de ésta/s respecto a 
otras comunidades. 
A parte, también se requiere que el individuo se pueda clasificar con la clase media. Se indagará en este 
factor, tomando como variables a discriminar si el individuo forma parte de la descrita como “pequeña 
burguesía de ejecución” o de la “nueva pequeña burguesía”. No entrará dentro del estudio la “pequeña 
burguesía en decadencia”. 
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EXPLICACIÓN Y JUSTIFICACIÓN DE LAS UNIDADES DE ANÁLISIS 
El rango de edad se ha escogido, aparte de por ser adecuado al caso, porque se presume que dentro de 
éste el individuo tiene un habitus más o menos estable, está en su época más sociable y tiene más 
cercanía con la/s comunidad/es con la/s que se identifica. 
Se toma el tipo concreto de clase media como divisoria ya que –tal como se ha explicado también en la 
descripción del modelo de análisis– se considera que es el punto que puede condicionar más el modo en 
que se deben interpretar el resto de factores (i.e.: el habitus varía sustancialmente), y de esta forma se 
facilitará que su posterior análisis y comprensión sean más adecuados.  
Se ha excluido del estudio la “pequeña burguesía en decadencia” dado su supuesto poco uso y 
explotación de las nuevas tecnologías, y, por tanto, por formar parte de una cantidad marginal de los 
que interactúan con el sistema directa (el usuario que hace la publicación) e indirectamente (los 
contactos de éste). 
No se ha tomado en cuenta el tipo de comunidad a la que pertenece el individuo ya que, si bien es cierto 
que la comunidad puede determinar que vaya a un negocio o a otro, se supone que –cumpliendo el 
resto de unidades de análisis escogidas– dados dos negocios preferidos distintos para dos comunidades 
distintas, el individuo y su comunidad reaccionaran de forma similar al mismo tipo de promoción
23
. 
DISTINCIÓN TIPOLÓGICA DE LAS CARACTERÍSTICAS DE LAS UNIDADES ESCOGIDAS 
PARA DESARROLLAR LA ENTREVISTA Y LA OBSERVACIÓN 
Como se ha expuesto, se discriminará entre “pequeña burguesía de ejecución” y “nueva pequeña 
burguesía”. Los individuos se clasificaran en uno u otro tipo (estereotipo) dependiendo de su 
posicionamiento respecto a la cultura legítima y su capital cultural. 
12.4. ANÁLISIS CUALITATIVO 
Las hipótesis de las que se parte para hacer el análisis son: 
 En época de crisis, se acentúa la auto-responsabilidad y el apoyo en la comunidad del individuo; 
 el enfoque del marketing y la posible histéresis de la “nueva pequeña burguesía”, potencian la 
búsqueda de distinción, y 
 ante esto, las promociones de donación a una causa social, sorteo con promoción del negocio, 
regalo o descuento al individuo y a los amigos, y la petición de opinión son las más adecuadas. 
                                                                
23
 Esto se extrae de la universalidad del concepto de modernidad líquida para todas las clases 
dominadas, y de la similitud estructural del habitus dentro de cada uno de los tipos de clase media. 
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Para valorarlas cualitativamente, se han realizado tres entrevistas, y dos observaciones. Teniendo más 
relevancia por su completitud y concreción las entrevistas. 
En el caso concreto de un estudio de casos en profundidad como es este –esto es, profundiza en unos 
perfiles escogidos para un tema específico y claramente definido–, aunque depende mucho del análisis 
que se vaya a realizar, es recomendable tomar una muestra de 6 a 10 individuos (Hernández Sampieri, y 
otros, 2006 pág. 563). Cabe destacar, pero, que no se toma en cuenta la realización de observaciones 
complementarias que también se han realizado. Así, aunque la muestra tomada para las entrevistas sea 
inferior a lo recomendada, con la adición de las observaciones al estudio es esperable una buena calidad 
de los resultados. 
12.4.1. ENTREVISTAS 
Las entrevistas aportan una visión completa del individuo y de su entorno. Permiten identificar 
claramente en que tipología de las elegidas encaja, y cómo le son adecuados o erróneos los distintos 
puntos concernientes a las hipótesis planteadas. 
Así, a partir del modelo de análisis y las hipótesis se extraerán las categorías y subcategorías que se 
quieren analizar, explicándolas seguidamente, y se elaborará un guion para las entrevistas que permita 
obtener la información deseada del sujeto. 
LISTADO DE LAS CATEGORÍAS DE ANÁLISIS UTILIZADAS 
 Contextualización 
 Formación personal y familiar 
 Posesiones personales y familiares 
 Marca dispositivo 
 Nivel adquisitivo personal y familiar 
 Aspiraciones de futuro profesionales 
 Estilo de vida que tiene e ideal 
 Capital cultural 
 Mobiliario 
 Imagen personal 
 Vestuario 
 Que aprecia/desprecia de las personas 
 Música 
 Fotografía 
 Definición y opinión de “hipster” 
 Auto-responsabilidad 
 Afectación por y opinión sobre la flexibilidad empresarial 
 Afectación por y opinión sobre la devaluación de los títulos 
 Seguridad de futuro 
 Motivo de la seguridad de futuro 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
87 
 
 
 Comunidad 
 Con que grupos de gente se junta 
 Cómo describiría cada grupo 
 Qué hace con cada grupo 
 Identificación y apoyo a corrientes políticas 
 Identificación y apoyo a corrientes sociales 
 Posición ante promociones propuestas  
 Ayuda de las empresas a la situación social 
 Como prefiere estar al día de un negocio 
 Que datos daría a qué empresas 
 Que premios prefiere 
 Descuento o regalo, para él o para varios 
 Actitud si se le pide su opinión sobre el negocio 
EXPLICACIÓN DEL PROCEDIMIENTO SEGUIDO EN EL ANÁLISIS 
El análisis cualitativo a través de las entrevistas se ha organizado en los cinco bloques que ahondan en 
cada una de las categorías de análisis. 
En primer lugar, se comprueba que el individuo encaje en unidades de análisis seleccionadas   i.e.: edad 
entre 20 y 27 años, posesión de Smartphone o Tablet, y pertenencia a clase media   y se distingue si 
pertenece a la “pequeña burguesía de ejecución” o a la “nueva pequeña burguesía”. Para comprobar 
que pertenece a la clase media, se pregunta por la formación personal, las posesiones y el nivel 
adquisitivo suyos y de sus parientes más cercanos. Para distinguir a qué tipo de clase media pertenece, 
las aspiraciones de futuro profesionales y el estilo de vida que tiene y al que aspira son reveladores. 
También, aprovechando la comprobación del dispositivo electrónico, puede aportar información la 
marca de éste (Apple o Android) y porque tiene de ésta marca y no de la otra (en ambos casos). 
En segundo lugar, se hará una valoración de su capital cultural (legítimo o no), y de su posición respecto 
a la cultura legítima. Se hará de forma análoga (pero simplificada) al estudio realizado por Bourdieu en 
“La Distinción” (Bourdieu, 1988 pág. Anexos 2 y 3)
24
, teniendo en cuenta tanto el conocimiento como el 
reconocimiento, así como las preferencias en distintas categorías culturales. Las dos tipologías de 
individuos en que dividimos el análisis se deberían  distanciar en los aspectos, pero es posible que en 
algún caso no lo hagan en exceso debido a la supuesta histéresis que puede afectar a la “nueva pequeña 
burguesía”. Para tenerla en cuenta en caso de que pueda existir y asegurarse de distinguir ambas 
tipologías, se preguntará sobre lo que el sujeto entiende por “hipster” y lo que opina de él. 
En tercer lugar, se valorará que nivel de auto-responsabilidad tiene el individuo, indagando en si le 
afectan y cómo la flexibilidad empresarial y la devaluación de los títulos, hechos reveladores de la 
                                                                
24
 Para explicación de que prefieren las tipologías entre las que se distingue: (Bourdieu, 1988 págs. 354-
369). 
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liquidez del individuo. Para conocer su nivel de inestabilidad como individuo líquido, se le preguntará 
por su visión de si se ve con un futuro asegurado y como pretende asegurárselo. También se indagará en 
las referencias que toma para tener esas perspectivas, discerniendo entre ejemplos ad verecundiam y 
ejemplos ad populum, para conocer que le aporta más sensación de seguridad   en caso de valorar 
ejemplos por cercanía (comunidad), se analizarán mejor en el siguiente punto  . 
En cuarto lugar, se investigará que le aporta y como condiciona/n la/s comunidad/es con la/s que se 
relaciona al individuo. Se le preguntará por los distintos grupos de gente con los que se relaciona, cómo 
los definiría, y que actividades realiza con ellos; ello también desvelará que posición social adopta yendo 
con esos grupos y cómo le condicionan. A parte de sus relaciones físicas, también se averiguará si se 
identifica con alguna o varias corrientes sociales y/o políticas, y se le pedirá que mencione lo que más 
valora de éstas y si a que nivel los apoya (voto, manifestaciones, donación, etc.); con esto se podrá ver 
fácilmente que implicaciones directas tienen éstas en sus gustos y disposiciones. 
Por último, se indagará en las disposiciones ante las características de los cuatro tipos de campaña 
propuestos   que se consideran a priori los más prometedores  . Esto es lo que se requerirá para cada 
promoción: 
 Donación a una causa social: Que cree que pueden hacer las empresas para ayudar a la 
situación actual. 
 Sorteo con promoción del negocio: Se preguntará primero por la forma en que prefiere de 
estar al día de las actividades de una empresa   para saber con qué promoción sería adecuado 
combinarlo  , seguidamente sobre qué datos estaría dispuesto a dar a qué (tipo, o categoría de) 
empresas, y finalmente sobre qué premios preferiría por orden entre varios de diferente valor 
de distinción. 
 Regalo/descuento al individuo y a los amigos: Dadas varias opciones, también por preferencias, 
ver si se decanta por un regalo menor o un descuento mayor, y paralelamente por menos 
beneficio personal y más comunitario, o viceversa. 
 Petición de opinión: Ver hasta qué punto valora que se tenga en cuenta su opinión o cree que 
simplemente beneficia a la empresa. 
GUION DE LA ENTREVISTA25 
BLOQUE 1 
Bien, empecemos hablando un poco de tu trayectoria académica y la de tus padres, y un poco de tus 
perspectivas de futuro. 
                                                                
25
 Se puede encontrar una versión en catalán de este en el Anexo XXXXXXXXXXX. Se ha utilizado para 
una mejor y más cómoda comunicación con los entrevistados que se desenvolvían mejor en esta lengua. 
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Por lo tanto, ¿me podrías decir cuál es el nivel de estudios más alto que tienes? Y, relacionado con esto, 
¿el de tus padres? 
Y a parte, ¿tienes algún tipo de patrimonio propio (coche, moto, piso…)? ¿Y tus padres? 
Tienes Smartphone, ¿cierto? ¿Y Tablet? ¿El que sea Android/Apple es por qué lo prefieres por algún 
motivo, o es que te lo regalaron o estaba en promoción? ¿Si hubieras podido escoger, hubieras escogido 
un dispositivo de la misma marca? ¿Por qué prefieres esta marca a la otra? 
Vale, gracias. Y a ver, ahora que hay crisis, ¿dirías que ha cambiado la frecuencia con que sueles salir o ir 
de vacaciones, o a los sitios dónde vas? 
¿Y caras al futuro, de que te gustaría trabajar o en qué ámbito? ¿Por qué esta profesión concretamente 
(te gusta, dinero, un poco por todo…)? 
¿Y te gustaría formar una familia o quedarte soltero/a? ¿Por qué? ¿Y qué piensas de tener hijos? [En 
caso que quiera tener] ¿Cuántos tendrías y por qué este número? [En caso que no quiera tener hijos] ¿Y 
por qué no? 
¿Ahora mismo, dónde vives? ¿Y si pudieras escoger, donde te gustaría vivir? ¿Por qué en este sitio y no 
en otro? 
BLOQUE 2 
¿Y esta casa ideal, por ejemplo, que muebles tendrías (de familiares, de ikea, de una tienda de muebles 
especializada, hecho a medida)? ¿Y cómo describirías tu hogar ideal (claro y limpio o armonioso, fácil de 
mantener o arreglado…)? 
Y un poco en la línea, pero más en lo personal, ¿dirías que cuidas tu imagen personal (complementos, 
colonia…)? ¿Cómo describirías la forma en que vistes (elegante, correcta, según tu personalidad)?  
¿Consideras importante la opinión de los demás respecto a tu imagen? 
¿Y al revés, cuando ves o conoces a una persona, que es lo que más valoras de ella (de buen ver, 
divertida, educada, que tenga personalidad propia)?  
En cuanto a gustos personales, ¿qué estilos de música te gustan más (pop, rock, indie…)? ¿Qué música o 
grupos dirías que son comerciales (tanto de los que escuchas como de los que no)? Adonde sueles salir, 
que música suena? 
Ahora te diré brevemente unos objetos o situaciones que se podrían fotografiar. Dime si crees que, al 
hacerles una foto, podría salir una buena foto, una normal, o una mala: Un paisaje, un accidente de 
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automóvil, una mujer embarazada, una estructura metálica, una puesta de sol sobre el mar, una corteza 
de un árbol, un monumento reconocido (torre Eiffel, coliseo…), un hombre herido. 
Ahora que estamos hablando de cultura, ¿sabes que hay esta nueva moda de los “hipsters”, no? ¿Qué 
opinas de ellos? ¿Y podrías describir que es para ti un “hipster” y cómo lo reconoces? 
BLOQUE 3 
Cambiando de tema, y centrándonos un poco en cosas más serias de actualidad. Has visto que 
últimamente se han facilitado los despidos, ¿a ti te ha afectado? [Si le ha afectado] ¿Cómo te ha 
afectado? 
También cada vez es más difícil encontrar trabajo aunque tengas titulaciones, y si no tienes pues aún 
cuesta más, ¿es algo que te haya tocado? [Si le ha tocado] ¿Y cómo lo ha hecho?  
Entonces, ya que hemos hablado un poco antes de la vida que te gustaría tener. ¿Ahora mismo, te ves 
acercándote a ese ideal? [Si no se ve] ¿Cómo crees que vivirás entonces? [Si se ve] ¿De qué forma tienes 
pensado llegar? 
¿Y por qué crees que tu futuro será así (suele ser así, alguien en quien te hayas fijado)? [En caso de suele 
ser así] ¿A quién sabes que le ha pasado? [En caso de que se haya fijado en alguien] ¿Es alguien que 
hayas visto en la tele o así, o alguien cercano a ti? 
BLOQUE 4 
Ahora mismo, ¿Con que grupos de gente de juntas para tomar algo, o hacer alguna cosa? ¿Cómo 
describirías cada uno de estos grupos? ¿Y qué sueles hacer con ellos? 
En temas políticos, ¿con que corriente ideológica te identificas más? ¿Qué es lo que más valoras de 
ellas? ¿Las apoyas de alguna forma (voto, divulgación, manifestaciones)? 
Y en el aspecto más de sociedad, que además de temas de enfermedades, últimamente también se han 
potenciado movimientos ecologistas, en favor de lo público, la plataforma de los desahucios [decirlo así 
mal, a ver si corrigen y dicen el nombre], y tal… ¿hay alguno que se dedique a algún tema que te haya 
sido cercano (enfermedad, desahucio de alguien conocido, privatización…)? ¿Estás especialmente a 
favor o en contra de alguno de ellos? ¿Has apoyado a alguno de alguna forma (voto, divulgación, 
manifestaciones, donaciones…)? [En caso de que no] ¿Por qué no (falta de tiempo, de dinero, hay cosas 
más importantes…)? 
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BLOQUE 5 
Vale, antes de nada explicarte que el estudio va sobre que promociones pueden hacer los negocios que 
puedan resultar interesantes a la gente. Siguiendo un poco con el tema, ¿Qué piensas que algunas 
empresas (como “La Caixa”) colaboren con alimentos o dinero a alguna causa social? [Si se queja de la 
legitimidad de la empresa]  ¿Si fuera otro tipo de empresa te parecería bien? 
Supongamos que hay una marca que te interesa. ¿Cómo prefieres informarte de sus novedades y 
promociones (Facebook, Twitter, página web, newsletter por email…)? 
Si se hiciera un sorteo, ¿qué datos te parecería normal que te pidieran para poder participar? [Si no ha 
dicho móvil o email] Si confiaras en la empresa, ¿estarías dispuesto a dar también tu móvil/email?  
En este sorteo, ¿qué premios preferirías entre estos? [Averiguar orden]: un Smartphone, un fin de 
semana en un hotel, o 200 euros. 
Ahora supón que llegas a un restaurante con tres amigos y ese día hacen una promoción de regalo o 
descuento. Por orden, cuál de estas opciones preferirías más y cuales te gustarían menos: Un regalo de 
algo barato (helado, café…), un regalo de algo con un poco de más valor (patatas fritas, nachos…) pero 
para cada 2 personas, un descuento del 20% en una gasto superior a 5 euros escogiendo lo que quieras, 
o un descuento del 35% en un gasto superior a 15 euros, que puedes compartir, pero en el que no entra 
toda la carta. 
¿Valoras que una empresa te pida tu opinión (sea en su página web, Facebook...), o lo ves una pérdida 
de tiempo que sólo les beneficia a ellos? 
12.4.2. OBSERVACIÓNES 
Las observaciones aportan una visión más genérica y menos precisa que las entrevistas, pero permiten 
ver otros aspectos más objetivos que la subjetividad de las entrevistas no dejan ver tan claramente, y 
aplicados a escenarios reales que coinciden con el caso. 
Se listan sólo las categorías a analizar (omitiendo las subcategorías) ya que, al haber sólo dos 
observadores, y dada a la casualidad intrínseca en el método –tanto en los sujetos disponibles, como en 
las acciones de estos–, no es realista elaborar una lista detallada de las variables a obtener. Aun así, en 
la explicación posterior se presenta una guía de los hechos que han tenido en cuenta para valorar cada 
una de ellas. 
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LISTADO DE LAS CATEGORÍAS DE ANÁLISIS UTILIZADAS 
 Características del local 
 Distribución intrínseca del grupo 
 Posesión y frecuencia de uso de Smartphone o Tablet 
 Consumo 
 Capital cultural y estereotipo  
 
EXPLICACIÓN DEL PROCEDIMIENTO SEGUIDO EN EL ANÁLISIS 
El análisis cualitativo a través de las entrevistas se ha organizado en cinco bloques. Cada uno de los 
bloques tiene distintos objetivos. 
Primero, y sólo una vez por observación ya que cada una se hace íntegra en un mismo local, se hace un 
análisis de las características de éste. Se hace un croquis de la distribución del local, donde se marcará 
dónde se situaba cada grupo de los escogidos posteriormente para el análisis. Del local, se destacaran 
aquellas cualidades que resalten entre las de distinción del negocio (esto es: localización, número de 
servicios, precio, imagen y calidad), y entre las de motivación al individuo (i.e.: placer, seguridad, 
sociabilidad y cultura). Ello dará una idea de qué individuos pueden tener más tendencia a ir al local, por 
qué, y de que promociones podrían encajar mejor en éste de entre las propuestas. 
Segundo, y una vez por grupo de individuos escogido, se hará un análisis global de este, esto es, como 
actúan los individuos dentro de él, que realizan conjuntamente, que separadamente, y que posición 
adoptan cada uno de ellos dentro de él. Entonces, las variables de éste punto son fuertemente 
dependientes con las de los siguientes. 
Tercero, el uso de Smartphone o Tablet. Junto a las otras unidades de análisis seleccionadas –i.e., que 
los individuos estén dentro del rango de edad escogido, que sean de nacionalidad Española, y que 
pertenezcan a uno de los dos estereotipos a analizar–, el uso de alguno de estos dispositivos por alguien 
del grupo será el que determine principalmente que un este se escoja como susceptible de ser analizado 
o no; esto es dado que el hecho de usarlo es lo que hace que sean potenciales usuarios del producto. 
Será valorable tanto la frecuencia de uso del dispositivo, como el modo en que se usa (e.g.: enseñar un 
video a los otros del grupo). 
Cuarto, lo que se consume. Si el local ofrece opciones diferenciadas (e.g.: comer de carta o de menú), lo 
que escoge cada individuo o el grupo en general son indicativos del estereotipo. También lo pueden ser 
la cantidad consumida, y la forma de pago. 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
93 
 
 
Por último, por cada individuo, se determinará en la medida de lo posible su capital cultural y su 
estereotipo. Para ello, se tendrán en cuenta principalmente la imagen personal, el vestuario y la forma 
en que come. También pueden ser buenos indicativos si resaltan, su actitud respecto a los de su grupo y 
respecto a los demás –no necesariamente dependientes–, su capacidad de adecuación al entorno y su 
forma de distinguirse si lo pretende. 
12.5. CODIFICACIÓN, INTERPRETACIÓN Y CONCLUSIONES 
12.5.1. PROCESO DE INVESTIGACIÓN 
La investigación fue iniciada a mediados Junio de 2013, buscando primeramente fuentes que pudieran 
servir para el caso objetivo. Se seleccionaron como lecturas las citadas durante el marco teórico, esto es: 
(Bauman, 2004), (Bourdieu, 1988) –sólo los capítulos 1, 2, 3, 4 y 6, la Conclusión, y los anexos 2, 3, I y II; 
se apoyó la lectura con (Comentarios sobre La Distinción de Pierre Bourdieu, 2009)–, (Rochat, 2003) y 
(Sánchez Herrera, y otros, 2010). 
Se realizaron las pertinentes lecturas durante todo el mes de Julio y se escribió todo lo correspondiente 
a la preparación del análisis del 1 al 5 de Agosto. 
Se preparó el análisis cualitativo del 5 al 8 de Agosto. Las entrevistas a cada perfil se realizaron en los 
siguientes lugares y fechas: 
 Perfil 1: En casa del entrevistado, en Figueres, el 9 de Agosto. 
 Perfil 2: En casa del entrevistado, en Figueres, el 10 de Agosto. 
 Perfil 3: En el Bar Prats, en Pl. Eivissa 8, 08032, Barcelona, el 16 de Agosto. 
Las observaciones se realizaron en: 
 Restaurante “Cent Focs”. Ubicado en C/Balmes, 16; 08007, Barcelona. El 17 de agosto durante 
el servicio de comidas. 
 Restaurante de la franquicia “100 Montaditos”. Ubicado en Plaza de Urquinaona, 1; 08010, 
Barcelona. El 17 de Agosto durante el servicio de meriendas/cenas. 
Se hizo el apartado correspondiente a la codificación, interpretación y conclusiones seguidamente, del 
18 de Agosto al 5 de Septiembre. 
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12.5.2. CODIFICACIÓN 
Una vez realizadas las entrevistas y las observaciones según el guion –se puede ver sus respectivas 
transcripciones en los Anexos ANEXO 4: Transcripción de las Entrevistas Realizadas y ANEXO 5: 
Resultados de las Observaciones–, se procede a la codificación de las primeras. Esto es, por cada punto 
que se ha decidido analizar, sintetizar lo que el entrevistado ha dicho al respecto. 
Se construye así una tabla con los 3 perfiles, y los distintos apartados de cada categoría de análisis. Cada 
extracto va acompañado, entre paréntesis, con el o los números de línea de la transcripción a los que 
corresponde –se separarán dos números con coma si son líneas independientes, o con guiones para 
referirse a un rango–. 
 
Perfil 1 
(Joana) 
Perfil 2 
(Albert) 
Perfil 3 
(Samantha) 
Contextualización 
Formación personal 
Grado i máster 
universitario en 
enfermería (11-16) 
Licenciatura en 
traducción e 
interpretación (11) 
Bachillerato. Cuarto de 
carrera en medios 
audiovisuales (13, 15, 
17) 
Formación familiar 
Bachillerato y primaria 
respectivamente (18-
20) 
Grado medio de 
administración y de 
contabilidad y finanzas 
respectivamente (13-
14) 
Formación Profesional 
de peluquería y moda 
respectivamente (19-
22) 
Posesiones personales 
Nada a destacar (28, 
31) 
Coche de segunda 
mano (22-24) 
No, pero quiere una 
moto. (29) 
Posesiones familiares 
Dos casas, dos coches 
(33-37) 
Casa y coche (26) Coche y moto 
respectivamente (están 
separados). (31) 
Marca del dispositivo 
Apple: le gusta, 
intuitivo (49-50, 54-56) 
Apple de segunda 
mano: malas 
Android, porque estaba 
en promoción. 
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experiencias con 
Android (41, 47-48) 
Preferiría Apple por 
estética y porque dice 
que va mejor (su 
portátil es un Mac). 
(51-52, 54, 57-64) 
Nivel adquisitivo 
personal 
Sin restricciones en el 
día a día, sale a 
menudo. Vacaciones 
poco frecuentes pero 
caras (68, 70-74, 80-84) 
Sale a menudo sin 
despilfarrar, hace 7-8 
viajes al año de 200-
300 euros. (65-77) 
Sale a menudo si se 
puede permitir. Ahorra 
para hacer un viaje 
caro al año. (76-77, 79, 
81-83, 91-94) 
Nivel adquisitivo 
familiar 
Vacaciones familiares 
(73-74) 
No comenta nada. No comenta nada. 
Aspiraciones de futuro 
profesionales 
Seguir de enfermera 
porque le gusta (89-99) 
Ahora es director de 
hotel, está a gusto y le 
da dinero. No quiere 
hacer traducción por 
inestabilidad 
económica. Prima la 
parte económica, 
confianza en sus 
capacidades para 
encontrar algo que le 
guste y le dé dinero. 
(83-90, 100-104) 
Le gustaría asesora de 
imagen, pero estudia 
medios audiovisuales 
porque tiene algo que 
ver y al estudiar una 
carrera tiene más 
posibilidades de 
encontrar trabajo. 
(101-104, 108-117) 
Estilo de vida actual 
Piso compartido, 
soltera (118, 125) 
Soltero, 6 años en pisos 
compartidos. (113, 138-
139) 
Soltera, vive en casa de 
su madre (128, 146-
147) 
Estilo de vida ideal 
Casa en pueblo cerca 
de la ciudad. Tener 
pareja e hijos (quizás 
adoptar) (114-116, 120-
121, 127-130) 
No le importa si piso o 
casa, fuera de España 
(no le gusta la cultura). 
Uno o dos hijos para 
dar continuidad a su 
genética. Busca su 
En américa, en un país 
desarrollado. En una 
ciudad, le da igual casa 
o piso. Tener pareja e 
hijos, no más de dos 
para no desatenderlos. 
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propia comodidad. 
(122-129,  145-152, 
388-389, 394) 
(123-135, 128-129, 
131-132, 135-142, 146-
150, 152, 157-158) 
Capital Cultural 
Mobiliario 
Muebles sin estilo 
concreto, de buena 
calidad. Casa bien 
distribuida, fácil de 
mantener, cómoda. 
(137, 139-141, 150, 
153-155, 157) 
Sencillo, claro, fácil de 
mantener, con lo 
mínimo para vivir, sin 
decoración. (164, 170-
175) 
Lo que se pueda 
permitir, si pueden ser 
buenos mejor, pero 
quiere cambiarlos 
periódicamente. Casa 
con algunos detalles, 
colores vivos. (165-166, 
168, 170-174, 177-183, 
185) 
Imagen Personal 
La cuida (maquillaje, 
peluquería…) (161-165) 
No la cuida, no le 
importa lo que piensan 
los demás. (182-187, 
200-202) 
Se cuida cuanto se 
puede permitir. (191) 
Vestuario 
Arreglada, que se la vea 
bien. Se preocupa por 
qué ponerse para 
proyectar una buena 
imagen a los demás. 
(168-179) 
Correcto. (1952, 194-
195) 
Intenta ir “mona”, pero 
sin excederse. Le 
importa lo que piensen 
los demás. (193, 195-
196, 203-207) 
Que aprecia de las 
personas 
Educada, sociable, 
hablador. (193-195, 
201) 
Que se le vea abierto. 
No tiene en cuenta la 
imagen personal (209-
214) 
Que sea simpática. No 
le importa la imagen 
personal. (215, 218, 
223- 225) 
Que desprecia de las 
personas 
Que no tengan una 
imagen correcta ni sean 
educados. (178-179, 
196-198) 
No comenta nada. Que parezca de clase 
baja - muy baja (220) 
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Música 
Escucha 
preferentemente la 
música de la radio (que 
considera comercial), 
pero no le importa 
escuchar otros tipos. 
(207-212, 221-234) 
Lo que suena en la 
radio (que considera 
comercial). Los sitios 
donde no suena ésta 
música no le gustan 
(223, 227-228, 233-
235, 238-240) 
Rock, música antigua, 
música brasileña, R&B 
principalmente. 
Escucha house para 
bailar en las discotecas. 
Va a discotecas y de vez 
en cuando a bars que 
pongan la música que 
le gusta. (233-235, 237, 
243-244, 248, 251-252, 
256-258, 260) 
Fotografía 
Le gusta lo que esta 
socialmente 
establecido como 
“bonito” 
(monumentos, puesta 
de sol…), le desagrada 
lo demás (hombre 
herido, estructura 
metálica…). (244-264) 
Todo le parece en la 
media, lo establecido 
por demasiado común 
(aunque reconoce que 
le parece bonito), y lo 
alternativo por no 
entenderlo. (252-276) 
Le gusta lo que esta 
socialmente 
establecido como 
“bonito” 
(monumentos, puesta 
de sol…). Aunque no le 
agradan, reconoce la 
calidad de las 
fotografías con 
intención artística. 
(277-278, 281-285, 
287-304) 
Definición de “hipster” 
Es una moda: gafas de 
pasta, converse… (285-
287) 
Gente que va a la moda 
que intenta 
diferenciarse pero no lo 
consigue. (282, 284-
286, 288) 
Intentan imitar a otros 
que si son cultos 
llevando gafas de pasta 
y peinados diferentes. 
(318-320, 322, 324, 
326-328, 330-333, 335, 
337-338) 
Opinión de “hipster” 
Le es indiferente (290) Los desprecia por 
intentar destacar 
cuando los percibe 
como establecidos 
Desprecia su intento de 
imitar a los que si son 
cultos, respeta a los 
que si va con ellos ese 
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(284-286, 282, 290, 
292-294) 
perfil. (310, 313, 316, 
318-310, 322, 324, 326-
328, 330-333, 335, 337-
338) 
Auto-responsabilidad 
Afectación por la 
flexibilidad 
empresarial 
Inestabilidad laboral. 
(303) 
Ha tenido que despedir 
a gente para prosperar 
en su carrera, pero cree 
que era lo 
adecuado.(301-302, 
305-314, 317-320) 
No le ha afectado. 
(357) 
Opinión sobre la 
flexibilidad 
empresarial 
No se valoran las 
aptitudes. Frivolización 
de las personas. (304-
307) 
Lo ve bien que se 
pueda despedir a la 
gente; se hace porque 
no rinden. Los EREs 
reconoce que son 
injustos, pero le 
parecen comprensibles 
des del punto de vista 
empresarial (305-304, 
378-320, 322-324, 326-
333) 
Le parece necesario 
dada la situación 
actual, pero cree que 
se ha llegado por los 
despilfarros de los 
políticos. (361-363, 
365) 
Afectación por la 
devaluación de los 
títulos 
Ella no, pero sí amigos. 
(315-317) 
Su profesión esta 
devaluada y hay 
muchos que trabajan 
sin cualificación, Por 
ello trabaja de otra 
cosa. (84-90) 
Duda que encuentre 
trabajo al acabar la 
carrera y el máster que 
quiere hacer. Piensa 
irse a fuera donde cree 
que es más fácil 
encontrar trabajo. 
(374, 376-380, 382-
384) 
Opinión sobre la 
No corresponde la Se da trabajo a quien No comenta nada. 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
99 
 
 
devaluación de los 
títulos 
titulación con las 
posibilidades de 
encontrar trabajo (317-
318) 
no está cualificado para 
éste. (88-89) 
Seguridad de futuro 
Fe en que llegará a su 
ideal, pero 
desconocimiento de 
cómo. Planea el 
siguiente paso año a 
año. (326-329, 332-
333, 340) 
Espera encontrar una 
oportunidad que 
aprovechar para irse. 
No tiene nada 
planeado por la 
inestabilidad laboral, 
tiene previsto irse 
adaptando. (357-360, 
363-367) 
Lo ve lejos, pero cree 
que llegará. Confía en 
sus capacidades. (396, 
400-403, 405) 
Motivo de la seguridad 
de futuro 
Ninguno. Lo planifica 
día a día porque hay 
inestabilidad laboral 
general. (327-329, 341-
342) 
Confianza en sí mismo 
y en sus capacidades. 
(383-390, 103-104) 
Conoce a gente que ha 
ido fuera y le ha ido 
bien. Cree que con 
voluntad y osadía 
puede irle bien. (413, 
420-423, 425-426, 428-
429, 439,440, 446-447) 
Comunidad 
Grupos de gente 
Viejos amigos, 
compañeros de 
universidad y trabajo, 
grupo habitual. (349-
351, 353-361) 
Sus amigos de siempre, 
compañeros de la 
universidad y de piso 
antiguos. (401-404) 
Amigas de la 
universidad, su mejor 
amiga, y otra gente. 
Descripción de los 
grupos 
Amigos en el grupo 
habitual, conocidos con 
los que se pone el día 
periódicamente en los 
demás (353-361) 
Cercanos, siempre ha 
ido con ellos. Los 
demás son gente con la 
que se pone el día 
periódicamente (401-
404) 
Con las amigas de la 
universidad comparte 
experiencias y se 
entiende, con su mejor 
amiga siempre están 
juntas, con los demás 
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queda de vez en 
cuando. 
Actos con cada grupo 
Con el habitual, salidas 
frecuentes sin mirar 
dinero. Encuentros 
esporádicos con los 
otros.  (353-368) 
Con todo ellos, 
cualquier actividad, sin 
restricciones, pero 
tampoco sin grandes 
pretensiones. (406-407, 
409) 
Sale a sitios 
“tranquilos” con las 
amigas de la 
universidad. Queda a 
menudo con su mejor 
amiga, pero sin gastar 
mucho dinero entre 
semana (sí los fines de 
semana), se van de 
viaje juntas. Con los 
demás sale de fiesta. 
(459-460, 462-474) 
Identificación con 
corrientes políticas 
Izquierdas. Defensa de 
cultura, derechos 
sociales. (377-380) 
Izquierdas por decisión 
propia, porque las 
derechas no tienen 
sentido. (414, 416-424) 
No le preocupa, pero se 
decanta por las 
izquierdas. (488-491) 
Apoyo a corrientes 
políticas 
Voto, alguna 
manifestación, 
defiende su opinión. 
(382-383, 387-388) 
Vota según lo que 
dicen los partidos en 
ese momento pero no 
cree que lo vayan a 
cumplir. No saca el 
tema. (416-424, 428, 
430-436, 442-446) 
Hace voto de castigo. 
No suele sacar el tema 
y tampoco le interesa 
mucho si sale. No se 
siente afectada. (502-
504, 512-514) 
Identificación con 
corrientes sociales 
No le ha afectado, no le 
preocupa. Aun así, la 
foto de una corteza de 
un árbol es la única no 
establecida como 
bonita que le gusta. 
(259-262, 405-408, 
410) 
Sólo con lo que le 
afecta, que recuerde: el 
plan Bolonia. (457-462) 
No le interesa mucho, 
no se siente apenas 
afectada. (535-536, 
542-546) 
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Apoyo a corrientes 
sociales 
No se implica, no saca 
el tema. (412-414, 416-
417) 
Participa 
moderadamente, pero 
no en cosas que 
considera 
“revolucionarias”. (460-
462, 464-466) 
No se implica porque 
no le ha afectado. (535-
536, 538-540) 
Posición ante promociones propuestas 
Ayuda de las empresas 
a la situación social 
Lo hacen para 
autopromoción, pero 
es bueno que se 
autopromocionen de 
ésta forma. (436-438) 
Todo es por 
autopromoción, son 
incoherentes 
financiando obras 
sociales y a la vez otros 
fines peores. No se fía 
que lo que dicen en 
este aspecto sea 
verdad. (479-483, 485-
490, 498-500, 502-504, 
506-508) 
Beneficia la imagen de 
la empresa, a la parte 
que ésta ayuda 
marginalmente a la 
sociedad. (562-564, 
566, 568-571) 
Preferencia para estar 
al día de un negocio 
Sigue por Facebook, 
fácil visualización. (451-
452) 
Nunca por e-mail. 
Prefiere televisión o 
banners en internet. Se 
subscribe a Twitter, 
pero no a Facebook. 
(514, 516-518, 520-
524) 
Prefiere ir 
directamente a la web 
de la compañía. No le 
gusta subscribirse de 
ninguna forma. (578-
580, 582-583, 586-591, 
593-596) 
Que datos diría a 
cualquier empresa 
No le gusta darlas. 
Nombre y e-mail sin 
problema. No da móvil 
ni dirección de casa. 
(466-468) 
Si le interesa el premio 
da nombre, e-mail y 
teléfono. (530) 
Nombre y e-mail sin 
problema, con eso ya 
puede contactar la 
empresa. (604-611) 
A qué tipo de 
empresas daría más 
Tiene que confiar 
mucho en la empresa 
A cualquier empresa, si 
le interesa el premio. 
Móvil solo si es algo 
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datos para dar más datos. 
(472-473) 
(531-533) excepcional. (613-614) 
Preferencia de premios 
Dinero. Móvil ya tiene y 
le gusta. Hotel prefiere 
organizarlo ella. (483, 
485-487, 491) 
Si puede triar, hotel. 
(542-545) 
Si puede viaje. Si 
necesita dinero, el 
dinero. Móvil ya tiene 
uno y no quiere otro. 
(626-627, 629-631, 
633-634) 
Preferencia descuento 
o regalo, individual o 
común 
Regalo, 
preferentemente 
compartido. No suele 
usar cupones. (503, 
509-510) 
Descuento, para el 
preferentemente. Si 
tiene que ser regalo, 
mejor compartido. 
(560-562, 564-566). 
Compartir. Le da igual 
si descuento o regalo. 
(655-657, 659-661, 
670, 672) 
Actitud si se le pide su 
opinión sobre el 
negocio 
Cree que las empresas 
no la tienen en cuenta. 
(520, 522-523) 
Si preguntan quiere 
decir que la empresa se 
preocupa por el 
producto. (573, 577-
581, 583-585) 
Le parece bien, es signo 
de que quieren 
mejorar. Cree que es 
importante porque 
quizá alguien puede 
destacar algún detalle 
que se haya obviado. 
(678, 687-688) 
 
12.5.3. PRIMEROS RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS 
Dada la tabla generada, para cada hipótesis, se señala que indicadores se van a utilizar para analizar su 
verosimilitud, y mencionan los resultados obtenidos para ésta hipótesis dados los indicadores 
obtenidos. 
Hipótesis En época de crisis, se acentúa la auto-responsabilidad y el apoyo en la 
comunidad del individuo. 
Indicadores utilizados Contextualización: Formación personal y familiar, posesiones personales y 
familiares, nivel adquisitivo personal y familiar, aspiraciones de futuro 
Esquema 8: Codificación de las entrevistas según las variables de análisis escogidas 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
103 
 
 
profesionales, estilo de vida actual e ideal;  
Capital Cultural: Mobiliario, imagen personal, vestuario;  
Auto-responsabilidad: Afectación por y opinión sobre la flexibilidad 
empresarial, afectación por y opinión sobre la devaluación de los títulos, 
seguridad de futuro, motivo de seguridad de futuro;  
Comunidad: Grupos de gente, descripción de los grupos, identificación con y 
apoyo a corrientes políticas y sociales. 
Resultados obtenidos Todos los perfiles entrevistados tienen o están acabando una carrera 
universitaria, y sus padres han tenido una formación de bachillerato o 
equivalente en general. Solo el perfil 2 tiene patrimonio personal, pero el 
patrimonio familiar varía bastante. Todos los perfiles salen los fines de 
semana sin demasiadas restricciones pero solo el perfil 2 va de vacaciones 
regularmente, los otros ahorran para poder permitirse un viaje caro. Los 
perfiles 1 y 3 intentan aspirar a su trabajo ideal aunque no tengan seguridad 
económica, a diferencia del perfil 2 que prima tener una estabilidad 
económica que le permita vivir cómodamente. Todos quisieran tener pareja y 
uno o dos hijos. El perfil 3 vive con su familia, y los otros dos de los perfiles en 
un piso compartido.  
Todos coinciden en que quieren una vivienda fácil de mantener, pero el perfil 
2 no se preocupa en absoluto por el mobiliario, en cambio, los otros dos sí 
quisieran tener una vivienda con muebles de calidad y decorada –aunque no 
en exceso, para que sea fácil de mantener–. El perfil 2 no cuida demasiado su 
imagen personal ni le importa la imagen externa que proyecta en los demás, 
a diferencia de los otros dos. Todos intentan vestir correctamente, sin 
demasiadas pretensiones.  
A ninguno le ha afectado directamente la flexibilidad empresarial, pero 
difieren en sus opiniones respecto a ella. Por el contrario, a todos les ha 
afectado o temen la devaluación de los títulos, argumentando los perfiles 1 y 
2 que se da trabajo a gente sin preparación suficiente, comportando que no 
corresponda el nivel de formación a las posibilidades de encontrar trabajo (el 
perfil 3 no opina). Ninguno de ellos tiene un camino predefinido a seguir para 
llegar a su ideal, aunque todos tienen fe en que llegaran a él con empeño, 
adaptándose y planificando a partir de las eventualidades que vayan 
surgiendo en el transcurso del tiempo; para tener esta fe en que llegaran al 
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ideal, los perfiles 1 y 3 toman en cuenta las experiencias ajenas –aunque de 
forma distinta–, a diferencia del perfil 2 que simplemente confía en sus 
posibilidades. 
Todos los entrevistados tienen un único grupo con el que quedan más 
habitualmente, y otra gente (conocidos de la universidad principalmente) con 
la que quedan esporádicamente –con bastante frecuencia los perfiles 1 y 3, y 
con menos el perfil 2–.  Todos se definen como “de izquierdas”; los perfiles 1 
y 2 hablan del tema –pero nunca lo sacan ellos– y votan al partido que les 
parece mejor en el momento, a diferencia del perfil 3, que no se implica y 
hace voto de castigo. A los tres les preocupan poco las corrientes sociales y 
no participan a menos que les afecte muy directamente, sólo el perfil 1 
parece tener un poco más de interés en algún tema concreto –pero sin ser 
algo relevante en su vida y sin que suela sacar el tema–. 
Dados estos datos, se observa que todos los entrevistados son o han sido 
estudiantes universitarios y les ha afectado la devaluación de los títulos. Esto 
junto a flexibilidad empresarial provoca que ninguno tenga claro cómo llegar 
a tener su estilo de vida ideal, considerando dos de los perfiles irse a otro país 
para intentar esquivarla, y esperando los tres ser capaces de irse adaptando a 
las eventualidades. Pese a que todos quieren alcanzar una vida estable con 
pareja e hijos, el perfil 2 prima la comodidad, distanciándose de los otros dos 
que quieren intentar ganarse la vida lo mejor posible haciendo lo que les 
gusta. Todos tienen un único grupo de amigos con el que suelen ir, pero no se 
implican demasiado en temas políticos y sociales. 
 
Hipótesis El enfoque del marketing y la posible histéresis de la “nueva pequeña 
burguesía”, potencian la búsqueda de distinción. 
Indicadores utilizados Contextualización: Marca del dispositivo;  
Capital Cultural: Que aprecia y desprecia de las personas, música, fotografía, 
definición y opinión de “hipster”;  
Comunidad: Actos con cada grupo. 
Resultados obtenidos Todos los entrevistados prefieren la marca Apple. 
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Todos valoran en una persona que sea abierta y habladora, aunque los 
perfiles 1 y 3 menosprecian a las personas si no intuye un mínimo de status 
social –diferente según el entrevistado– en la apariencia externa. En cuanto a 
música todos escuchan música comercial y van a lugares donde la ponen, 
pero el perfil 3 prefiere escuchar otros estilos en su vida privada. 
En el apartado de fotografía a todos les gustan las fotografías socialmente 
establecidas como “bonitas”, pero el perfil 2 las menosprecia por ser 
comunes; también cabe destacar que aunque no le gustan, el perfil 3 
reconoce las intenciones artísticas de las demás fotografías, y el perfil 2, 
aunque reconoce que no le gustan, tampoco dice que le disgusten del todo.  
Caras a la visión sobre los “hipsters”, al perfil 1 le resultan indiferentes, el 
perfil 2 los desprecia por querer aparentar exclusividad cuando en realidad 
son imitadores, y al perfil 3 le molesta que intenten imitar a otra gente a la 
que sí que tiene ese perfil originariamente y no por moda. 
Caras a lo que hacen cuando quedan con sus grupos, en la medida que se lo 
pueden permitir, intentan no poner demasiadas restricciones económicas a la 
hora de decidir qué actos realizar. 
Dado lo expuesto, se puede leer que el perfil 2 y los otros dos tienen distintas 
maneras de vivir. El primero menosprecia lo común por el hecho de serlo y, 
en otro orden de cosas, los perfiles 1 y 3 no quieren relacionarse con gente 
de estatus social inferior. Destaca que el perfil 3 intenta diferenciarse en la 
música, y reconoce como actitud legítima querer diferenciarse en otras artes, 
aunque no le gusten. 
 
Hipótesis Las promociones de donación a una causa social, sorteo con promoción del 
negocio, regalo o descuento al individuo y a los amigos, y la petición de 
opinión son las más adecuadas. 
Indicadores utilizados Posición ante promociones propuestas: Ayuda de las empresas a la situación 
social, preferencia para estar al día de un negocio, que datos daría a cualquier 
empresa o a qué tipo de empresa, preferencia de premios, preferencia de 
descuento o regalo, individual o común, actitud si se le pide su opinión sobre 
el negocio. 
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Resultados obtenidos Todos coinciden en que una empresa ayuda a una causa social por auto 
promoción, aunque consideran que está bien que se autopromocionen de 
ésta forma que tiene un efecto positivo en la sociedad; aun así, el perfil 2 lo 
encuentra hipócrita si la empresa paralelamente apoya otras iniciativas de 
dudosa moralidad, y es bastante escéptico en cuanto a si realmente llega a 
ser real la ayuda. 
En cuanto a la preferencia para estar al día de un negocio los perfiles 1 y 2 
prefieren subscribirse a una red social –aunque no la misma–, aunque el 
segundo prefiere modos publicitarios más “clásicos” (televisión, banners en 
internet…) donde la publicidad le “venga”, más que ir él a informarse. El perfil 
3 prefiere informarse cuando le convenga antes que suscribirse. 
Caras a un sorteo, todos los entrevistados darían sin problema su nombre y 
correo electrónico y solo el perfil 2 daría también su móvil a cualquier 
empresa, los perfiles 1 y 3 sólo darían su número de teléfono en casos 
excepcionales. En cuanto a premios, ninguno quisiera un Smartphone, ya que 
ya tienen; a todos les gustaría un viaje de placer, aunque los perfiles 1 y 3 
escogerían el dinero en algún caso por necesidad y/o versatilidad de uso. 
En el caso de un beneficio directo ya sea regalo o descuento, los perfiles 1 y 3 
prefieren que sea compartido aunque tengan menos libertad de elección, al 
contrario del perfil 2, que prefiere más libertad de elección aunque sea más 
caro. Todos ven algo inherente a ésta promoción que sea de efecto inmediato 
para que tenga valor, más que algo para una próxima vez. 
Al dar su opinión los perfiles 2 y 3 lo consideran un signo de que la empresa 
se preocupa por el producto, pero todos lo ven como un esfuerzo que hacen 
por la empresa más que algo que pueda beneficiarles a la larga. 
Con lo expuesto, destaca la promoción de ayuda a una causa social –siendo 
recomendable preocuparse por la credibilidad de ésta–. La subscripción 
resulta interesante a los perfiles 1 y 3, pero es recomendable permitir varias 
redes sociales donde hacerlo. Para el sorteo todos los perfiles dan sin 
problema nombre y e-mail –y nada más–, y prefieren un regalo de placer 
antes que algo que ya tienen, o dinero en metálico si tienen necesidad. 
Finalmente, si se les pide la opinión lo perciben como un estorbo, pero los 
perfiles 2 y 3 también lo conciben como un símbolo de que la empresa se 
preocupa por sus productos –que no por sus clientes–. 
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12.5.4. INTERPRETACIÓN (DIÁLOGO ENTRE LAS ENTREVISTAS Y EL MARCO 
TEÓRICO) 
Seguidamente se relacionan los primeros resultados obtenidos de cada hipótesis con el marco teórico 
para comprender el origen y las derivaciones de cada resultado –y poder verificar así la validez o 
invalidez de las hipótesis–. 
Cuando corresponde, se menciona entre corchetes el número de sub-apartado del marco teórico al que 
se refiere cada relación para que el lector pueda referirse a ella –e.g.: [4] para referirse al sub-apartado 
llamado “Diferencia de clases”–. 
HIPÓTESIS 1 
“En época de crisis, se acentúa la auto-responsabilidad y el apoyo en la comunidad del individuo” 
Ante todo, dados los resultados obtenidos, se supone que el perfil 2 corresponde más a la “nueva 
pequeña burguesía” y los perfiles 1 y 3 a la “pequeña burguesía de ejecución”. Se hace el dialogo en 
base a ello porque se cree que así puede tener más sentido, aunque tampoco se descarta que éstas 
suposiciones puedan resultar falsas. 
Ante todo, destaca la histéresis en el proceso de asimilación de la devaluación de los títulos [2] que ha 
afectado a todos. Todos ellos han cursado carreras universitarias para asegurarse un futuro, a la vez que 
son conscientes de que ésta seguridad les es negada. En el caso del perfil 2, ha aceptado su situación –y 
quizás que ha perdido el tiempo– y ha decidido olvidar esa rama y dedicarse a otra para la que no tiene 
titulación, pero que le proporciona trabajo actualmente y también le gusta. Los perfiles 1 y 3, pese a 
conocer su inestable situación siguen en histéresis, aspirando a poder seguir el camino que tenían 
planeado y que pueda llevarles al mismo fin al que aspiraban anteriormente, trabajando duro y con 
perseverancia –hecho propio de la “pequeña burguesía de ejecución” [8] –, en el caso del perfil 3, quiere 
intentar evitar las consecuencias (sin cambiar el fin) yendo a otro entorno social que considera más 
favorable. 
Aunque no les haya afectado aún, todos reconocen que pueden ser afectados por la flexibilidad en las 
estrategias empresariales [2], ello les lleva directamente a un estado de liquidez mayor, impidiéndoles 
trazar una ruta predefinida para llegar a su ideal y obligándoles a depender de su capacidad para 
adaptarse a las eventualidades [5] que vayan surgiendo en su trayectoria vital –los perfiles 2 y 3 confían 
en sus capacidades, cosa que encaja con la egolatría propia de la “nueva pequeña burguesía” [8], a 
diferencia del perfil 1 que simplemente espera ser lo suficientemente capaz–. Todos han pretendido 
informarse superficialmente de su situación y sus alternativas [1], ya sea observando lo que pasa en 
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general (perfil 1), por su cuenta (perfil 2), u observando a sus cercanos (perfil 3), intentando averiguar –
rápidamente y sin profundizar– cuál es la mejor forma de lograr su objetivo. 
También cabe destacar que todos provienen de clase media y que sus respectivos familiares les han 
podido pagar sus estudios –es decir, han ahorrado para ello– [8], a la par que algunos de sus respectivos 
han podido mejorar su posición en la estructura social mediante la adquisición de patrimonio (llegando 
unos a tener dos casas y dos coches) –dado que ninguno de los familiares tiene estudios más allá del 
bachillerato y no han prestado tanto esfuerzo al capital cultural–. El perfil 1 también menciona haber ido 
de vacaciones con sus padres habitualmente. Así, los familiares han propiciado a sus descendientes un 
ambiente lo más alto en la estructura social que se han podido permitir respectivamente, con la 
esperanza de que sus hijos pudieran continuar esta trayectoria ascendente [8]; cosa que de hecho 
hacen, saliendo todos a menudo sin demasiadas restricciones, y yendo de vacaciones, siendo el perfil 2 
el que va más regularmente al formar parte de la “nueva pequeña burguesía” y tener un deber al placer 
más acentuado, a diferencia de los perfiles 1 y 3 que hacen un viaje al año –i.e.: se sacrifican trabajando 
duro y ahorrando [8], pero también deben demostrar [1] que están ascendiendo de clase, ya que si no 
consumieran lo que se espera dado su estatus social se percibirían relacionalmente como inferiores [3] 
en la lucha clasista en la que están integrados [4]–. Además también se observa una clara voluntad 
ascética en los perfiles 1 y 3, al dar importancia a la imagen personal, al cómo visten, y esperan tener 
una vivienda decorada y con un mobiliario lo mejor que se puedan permitir [3]; el perfil 2 le quita 
importancia a la mayoría de estos temas, pero no porque para él no sean importantes, sino porque cree 
que en general no deben ser importantes, y que no se le debe enclasar en un espacio social más bajo por 
ello. 
En cuanto a la comunidad, todos tienen básicamente un grupo de gente con el que salen más 
habitualmente, el cual en todos los casos es bastante antiguo –las respectivas primeras amistades–. Éste 
grupo ha ido mutando en el tiempo, y actualmente sólo quedan los que –dadas las diferentes 
trayectorias individuales– son más afines y tienen habitus similares –i.e., todos los miembros han 
partido con un capital similar y actualmente tienen capitales más o menos equivalentes– [6]. Esta 
similitud de habitus y el hecho de que sus trayectorias hayan sido paralelas, teniendo múltiples puntos 
de puesta en común (el caso más extremo el del perfil 3), propicia un entorno donde poder mitigar la 
auto-responsabilidad, dado que según su similar percepción los actos más “correctos” –hechos o por 
hacer– son los mismos [7]. Aun así, cabe observar que pese a los recientes acontecimientos políticos y 
sociales y a que todos los entrevistados los conocen y tienen en cuenta la forma en que pueden 
perjudicarles, no se observa un aumento de apoyo en la comunidad para intentar mitigarlos –ni para 
cambiar el estado actual político y social, ni para no “estar solos” si les llega a afectar–, sino que 
individualmente intentan evitar que les afecten o prepararse para cuando lo hagan. 
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HIPÓTESIS 2 
“El enfoque del marketing y la posible histéresis de la “nueva pequeña burguesía”, potencian la 
búsqueda de distinción” 
Dado que cada perfil tiene sus peculiaridades en lo que concierne a ésta hipótesis, primero se dedica un 
párrafo a cada uno de ellos antes de interrelacionarlos. 
El perfil 1 considera inadecuadas las actitudes no legítimas, teniendo en cuenta el nivel de “educación” 
al tratar con la persona, como su cuidado de la imagen personal o de la forma de vestir [3]. Le parece 
“bonito” lo legitimado para serlo –incluyendo la exaltación de la marca Apple, otra muestra de su clara 
alodoxia–, y le resultan indiferentes los “hipsters” –ya que solo le parecen una moda más y ella ya ha 
encontrado su lugar en el espacio social, que está alejado de los campos donde tiene presencia esta 
moda–. Con sus grupos de amigos suele salir sin apenas restricciones económicas [3]. Aun así, parece 
que ha tenido cerca algunos miembros de la “nueva pequeña burguesía”, provocándole que legitime 
algunas actitudes relacionadas con temas sociales [6]. 
Al perfil 2 no le importa la apariencia externa –a la par que no cuida la suya–, pero se observa que sí 
cuida su vestuario y le gusta la música comercial. Para este perfil es muy destacable su actitud ante la 
fotografía, donde pese a que acepta que le gusta lo legitimado como “bonito”, reniega de definirlo como 
tal por el hecho de ser común, pero tampoco se atreve a reconocer como “bonito” lo que no está 
socialmente establecido, ya que pese a que reconoce la intención artística [8] a él no le gusta. Dado 
esto, se deduce que proviene de la “pequeña burguesía de ejecución”, pero que tiene voluntad de 
distinguirse, cosa que va haciendo progresivamente en los distintos campos [6]. Le molestan y 
desacredita a los “hipsters”, ya que lo ve como un “atajo fácil” para intentar diferenciarse, cuando el 
lleva tiempo haciéndolo “profundamente” –i.e., tiene histéresis en este aspecto– [8]. En cuanto a los 
actos que hace con cada grupo, no se preocupa por el dinero [3]. 
El perfil 3 es muy similar al 1 pero destaca en dos puntos. Primero, se intenta diferenciar en el campo de 
la música (únicamente), y segundo, desacredita a los “hipsters” porque –cómo el perfil 2– cree que 
están usando un “atajo fácil” para diferenciarse, pero ello no le molesta por que le afecte a ella, sino 
porque ésta tendencia a diferenciarse se dirige a una tendencia cultural paralela a la legítima que ella 
reconoce –i.e., en el aspecto fotográfico le gusta lo socialmente establecido como “bonito”, pero 
aunque no le gusta, reconoce las intenciones artísticas de lo no tan establecido– [8]. Así, se deduce que 
ha tenido cerca a gente perteneciente a la “nueva pequeña burguesía” cuya cultura llega a compartir en 
algún aspecto y reconoce en los demás [6], provocando que se relacione sin problema con individuos de 
éste estrato social aunque no sea el suyo. 
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Dado lo expuesto para cada perfil, se puede afirmar que los perfiles 1 y 3 pertenecen a la “pequeña 
burguesía de ejecución” y el 2 tiende a la “nueva pequeña burguesía”. Aparte de lo inherente a su clase 
[3] [8], se observa que los dos primeros perfiles tienen influencias destacables de la “nueva pequeña 
burguesía”, reconociendo su legitimidad –sobre todo el perfil 3– y, por lo tanto, aceptando como 
incluibles en su habitus algunos de los actos que podrían ser más propios de ésta [3]. El perfil 2 está en 
una situación de histéresis todavía irresoluta, que le motiva aún más a seguir trabajando su tendencia 
diferenciadora [8]. 
HIPÓTESIS 3 
“Las promociones de donación a una causa social, sorteo con promoción del negocio, regalo o descuento 
al individuo y a los amigos, y la petición de opinión son las más adecuadas.” 
Interesa analizar cada promoción independientemente de las otras. También se analiza en cuál de los 
cuatro aspectos en los que más puede beneficiar un negocio al individuo –es decir: placer, seguridad, 
sociabilidad y cultura– [9] puede destacar –positiva o negativamente– una promoción. 
Para la promoción de ayuda de las empresas a la situación social, primero cabe recalcar que todos lo ven 
como un acto legítimo. Partiendo de esta aceptación, lo comprenden como algo que beneficia más a la 
empresa en sí –esto es, a su imagen– que a ellos –al formar parte de la sociedad–, provocando que la 
vertiente social de esta promoción no sea fuerte [4] [7]. Por otro lado, es algo ya integrado en el habitus 
del individuo y es percibido como “bueno” [3]. Además, cuanto más capital cultural tenga el individuo 
en el campo donde va dirigida la promoción, más “realizado” se siente al colaborar –aunque también 
más se tiene que evidenciar– [8]. Con ello, la promoción puede sugerir al individuo en términos de 
placer y cultura [9]. 
En cuanto a la promoción estricta del negocio con la que se pudiera combinar un sorteo, para estar al 
día de un negocio las opciones son variadas, desde suscribirse una red social a esperar ver publicidad 
indirectamente o preferir informarse cuando convenga (el correo electrónico o se descarta o se ignora). 
Por otro lado, todos estarían dispuestos a proporcionar su nombre y correo electrónico, y se prefiere un 
premio ostentoso –algo nuevo, más que algo mejor– o, para individuos menos pudientes, que ayude 
económicamente de forma directa –i.e., no se consideran vales como premios que ayuden 
económicamente–. Así, para permitir al individuo elegir la forma en que prefiera estar al día –i.e., 
obligarle a suscribirse de forma “suave”– [5], es recomendable dar varias opciones de suscripción al 
negocio –o cualquier otro tipo de promoción que beneficie directamente a éste–, y para evitar 
perjudicar la sensación de seguridad pidiendo datos que el individuo considere inadecuados [3], no 
debería usarse como identificador de unicidad más que el correo electrónico –pudiéndose combinar con 
la cuenta en la red social que ya se ha dado–. Con estos puntos, además del punto de placer por aspirar 
a ganar un premio, al hacer una promoción “suave”, se puede también dotar a ésta promoción de un 
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valor social [9]. Aun así, cabe recordar que algunos individuos pueden no desear suscribirse al negocio 
de ninguna forma. 
Al dar un beneficio directo al cliente, los perfiles correspondientes a la “pequeña burguesía de 
ejecución” prefieren que éste sea compartido [7], a diferencia del perfil 2 que prefiere poder escoger –
i.e., el deber al placer y la egolatría le priman– [8]. No parece importante que sea un regalo o un 
descuento, pero sí se revela como un punto de valor el que la promoción sea de beneficio inmediato. 
Esto es, primar que la estancia del cliente en el restaurante sea más placentera para que vuelva; más 
que propiciar un incentivo económico para volver, que parece que puede llegar a conceder una imagen 
de “pordiosero” al negocio –nótese que si se hace un descuento para la próxima vez el cliente puede 
volver también por el placer, pero en este caso es preferible incrementar el placer la primera vez 
potenciando así su motivo de regreso– [9]. 
Cuando se pide la opinión sobre el negocio a los entrevistados, todos coinciden en que es una 
información de valor exclusivo para el negocio, y no valoran la posible repercusión que pueda tener en 
ellos si el producto llega a mejorar, haciendo que no mejore la sensación de seguridad del cliente [9]. Por 
otro lado, el publicar un mensaje acorde con la opinión del cliente puede mejorar el aspecto social de la 
promoción; en este aspecto, el cliente va a sentir “que tiene voz” y que su mensaje es más personal que 
uno predefinido, aumentando las posibilidades de que éste pueda motivar la escucha –y quizás el 
diálogo– en la comunidad [7]. 
12.5.5. PRIMEROS RESULTADOS DE LAS OBSERVACIONES 
Se organizan los resultados de las observaciones según si los individuos tienen un perfil de “pequeña 
burguesía de ejecución” o de “nueva pequeña burguesía”. Así, se facilita que posteriormente se pueda 
relacionar con la primera interpretación, que también toma como base la diferencia entre estos dos 
perfiles. 
Ante todo, cabe destacar de las observaciones que los dos locales observados son muy distintos. 
 El primer local, “Cent Focs”, tiene un ambiente “lujoso” dentro de lo socialmente establecido, 
con comida de calidad media-alta, además de potenciar claramente la cultura y ofrecer una 
opción económica. 
 El segundo, “100 Montaditos” tiene un ambiente “tabernero” pero limpio, con comida de 
calidad media-baja, potenciando claramente el aspecto social y ofreciendo precios bajos. 
A parte, resalta como punto en común entre ambas tipologías de clase media que cuando alguno de los 
individuos observados está o se encuentra solo –e.g.: no le interesa la conversación o está esperando a 
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alguien– saca el Smartphone y empieza a usarlo continuamente. Además, aproximadamente la mitad de 
los individuos observados tenían el Smartphone todo el rato sobre la mesa. 
Pequeña burguesía de ejecución 
Ante todo, todos cuidan su vestimenta y su aspecto, y comen “correctamente”. 
Lo que más salta a la vista es que todos los grupos de más de un individuo observados con algún 
miembro de la pequeña burguesía de ejecución –excepto uno, esto es, 5 de 6– usaron el Smartphone en 
comunidad –e.g.: jugando a algún juego, haciendo fotos y mirándolas, etc. – en algún momento. 
Otro aspecto en común es que en todos los grupos donde uno de los miembros es enclasable dentro de 
la “nueva pequeña burguesía”, éste suele llevar la conversación y todos los de la “pequeña burguesía de 
ejecución” le escuchan atentamente. 
Destaca uno de los grupos presentes en el “Cent Focs” cuyos miembros son claramente de la “nueva 
pequeña burguesía de ejecución” y se les observa incómodos y desubicados. 
Nueva pequeña burguesía 
Se observa claramente que 5 de los 6 individuos que estaban en un grupo con miembros de la “pequeña 
burguesía de ejecución” y que se han podido enclasar en este perfil, mantienen características de la 
“pequeña burguesía de ejecución” –a destacar, la vestimenta–. 
También es muy relevante que en todos estos grupos con tipologías de clase mixta, siempre lleva la 
conversación alguien de la “nueva pequeña burguesía”, generalmente adoptando un perfil “intelectual” 
durante sus explicaciones. 
En otro orden de cosas, en el grupo formado únicamente por miembros de la “nueva pequeña 
burguesía” sus miembros tenían características especialmente distintivas. Se observaba un sentimiento 
de superioridad sobre los demás, e incluso demostraban desdén ante actitudes que no consideraban 
“correctas” dentro de su concepción. 
12.5.6. COMPLEMENTO A LA INTERPRETACIÓN (CON LAS OBSERVACIONES) 
En este apartado se complementa el diálogo entre las entrevistas y el marco teórico con los resultados 
de las observaciones. Al ser un añadido, se sigue subdividiendo según las hipótesis. 
HIPÓTESIS 1 
“En época de crisis, se acentúa la auto-responsabilidad y el apoyo en la comunidad del individuo” 
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Todos los miembros de la “pequeña burguesía de ejecución” cuidan su aspecto, y comen 
“correctamente”. Hecho de revelador de su posición ante la cultura legítima [3]. El que casi todos los 
grupos observados utilicen los Smartphones de forma comunitaria es signo claro de la búsqueda de 
aprobación de los demás en las acciones individuales [7] –además, tienen una valoración instantánea de 
si su postura es legítima o no, la cual pueden tener en cuenta para tomar decisiones [1]–. 
El grupo de la “pequeña burguesía de ejecución” que estaba desubicado en el local “Cent Focs” revela 
con claridad su posición ante la cultura legítima, y la voluntad ascética de sus miembros [3] [4] [6] [8], 
los cuales están en ese local y lo intentan disfrutar porque “debe” gustarles. 
En la mayoría de miembros de la “nueva pequeña burguesía” se observa su procedencia de la “pequeña 
burguesía de ejecución” [6] sobre todo en la legitimidad de su ropa. El hecho de que la mayoría 
compartan la misma variable de la “pequeña burguesía de ejecución” revela en éstos su postura 
respetuosa hacia la cultura legítima, en base a la que se han distinguido, pero sobre la que siguen 
“apoyándose” –para no ser desenclasados– en aquellos aspectos donde aún no se ha establecido una 
clara variabilidad dentro de lo legítimo. 
HIPÓTESIS 2 
“El enfoque del marketing y la posible histéresis de la “nueva pequeña burguesía”, potencian la 
búsqueda de distinción” 
El hecho de que ante situaciones de aislamiento usen continuamente el Smartphone o en algunos casos 
lo tengan siempre sobre la mesa –independientemente de que tipo de pequeña burguesía sean– es 
indicativo del nivel al que tienen incluido su uso en sus respectivos habitus [3]. 
En los grupos con tipologías mixtas, el que los miembros de la “pequeña burguesía de  ejecución” 
escuchen atentamente a los de la “nueva pequeña burguesía”, dado lo expuesto anteriormente en el 
diálogo entre las entrevistas y el marco teórico, deja ver la legitimidad que dan los primeros a las 
explicaciones de los segundos [6]. Poniendo esto en perspectiva, la nueva tendencia del marketing 
encarada a lo “diferente” anima a legitimar algunas de las cosas que promocionan o “su naturaleza” –
e.g., si promocionan música “indie” con motivo de su “naturaleza” “independiente”, también pueden 
ser legítimos otros tipos de música “independientes” o “alternativos”– [5]; esta legitimización de cosas 
“diferentes” motiva a los miembros de la “pequeña burguesía de  ejecución” a valorarlas e interesarse 
por ellas [3], siendo en ese punto influenciables por aquello en lo que se diferencien los miembros de su 
comunidad correspondiente a la “nueva pequeña burguesía” [6]. 
El que en los grupos mixtos muchos de los miembros de la “nueva pequeña burguesía” tengan 
características de la “pequeña burguesía de ejecución” es síntoma de su trayectoria [6], la cual ha sido 
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equivalente en todos. De este hecho se lee que los ególatras que aprecian la legitimidad y que hasta 
hace poco formaban parte de la “pequeña burguesía de  ejecución”, “han encontrado su sitio” con la 
aparición de esta tendencia a la diferenciación [5], manteniendo la legitimidad a la vez que se pueden 
distinguir de los demás [3]. Por otra parte, aquellos individuos de la “nueva pequeña burguesía” que ya 
están más establecidos tienen un capital cultural lo suficientemente lejano al legítimo para poder seguir 
considerándose diferentes –y mejores, dada su egolatría– inclusive de los que se distinguen con ésta 
tendencia hacia la diferenciación, a los cuales no ubican dentro del conjunto de subjetividades [8] que 
consideran semejantes.  
HIPÓTESIS 3 
“Las promociones de donación a una causa social, sorteo con promoción del negocio, regalo o descuento 
al individuo y a los amigos, y la petición de opinión son las más adecuadas.” 
Cada una de las promociones puede beneficiar a distintos tipos de negocio, dependiendo del aspecto en 
el que éstos intenten motivar al individuo –i.e., placer, seguridad, sociabilidad o cultura–. Por ello, se 
analiza que promociones podrían encajar en los dos negocios donde se ha realizado la observación. 
Así en el restaurante “Cent Focs”, donde se hace un esfuerzo destacado en la cultura, seguida por el 
placer –en los cinco sentidos, al ofrecer comida de cierta calidad y un entorno de ascensión donde la 
“pequeña burguesía de ejecución” siente que debe estar y disfrutar– [3], resulta necesario para 
preservar estos aspectos motivacionales que el individuo no pueda sentir en ningún momento 
vulnerada su seguridad, ya que podría fácilmente extrapolarlo desvalorizando los otros esfuerzos. Dado 
esto: 
 La donación a una causa social parece muy adecuada, ya que potencia estos dos aspectos –
placer y seguridad– donde el negocio ha puesto más esfuerzos. 
 El sorteo parece mala opción, ya que pone en riesgo la sensación de seguridad necesaria, y el 
placer que ésta aporta es de muy distinta idiosincrasia del que motiva del negocio. Por ello, el 
valor social que puede llegar a dar no es de valor. 
 También por idiosincrasia, a primera vista no parece la opción más adecuada la de dar un 
beneficio directo al cliente, aunque tampoco perjudica ningún punto necesario en el negocio. 
Así, si se encontrara un beneficio inmediato que fuera coherente con el negocio, podría resultar 
interesante esta promoción. 
 El pedir la opinión sobre el negocio tampoco perjudica ningún punto importante del negocio –
no mejora la sensación de seguridad, pero tampoco la empeora–. A parte, el beneficio en el 
aspecto de comunidad que potencia esta promoción no es tanto por la experiencia en el local 
sino que tiene efecto posteriormente en la red social. Dada la liquidez del individuo [1], el 
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interés de la “pequeña burguesía de ejecución” por obtener valoraciones que le indiquen si su 
opinión es adecuada [1] a la par que demostrar su estatus social [3], al igual que la “nueva 
pequeña burguesía” también quiere demostrar su diferenciación [3] [8], se deduce que una 
promoción donde se dé la opinión de un negocio que tiene cualidades para que ambas 
tipologías sientan que hacen “lo que deben hacer” puede resultar adecuada al permitirles 
exponer el haber hecho este hecho como subjetividades en sus redes sociales. 
Por otra parte en el restaurante “100 Montaditos”, donde se hace un destacado esfuerzo en la 
motivación social en el propio local casi exclusiva, estando el placer ligado a este punto social. No se 
percibe especial esfuerzo en la seguridad ni en la cultura, transmitiendo una imagen de la marca 
“informal” [9]. Cabe tener en cuenta que hacen bastantes promociones para beneficio grupal, que se 
analizan con más detalle en la correspondiente promoción. Dado esto: 
 La donación a una causa social no parece demasiado adecuada, ya que el negocio apenas 
potencia el aspecto cultural. 
 El sorteo puede ser una opción interesante, ya que el individuo está en un entorno donde se 
potencia el aprovechar las oportunidades –es decir, las promociones– bajo un emblema moral 
recurrente en el local de “gastar menos para obtener más”, cosa que encaja con la naturaleza 
de ésta promoción. Ello es un buen complemento a la poca importancia de la seguridad, y el 
aspecto social intrínseco de la promoción –el aspecto que más motiva el local–. 
 Dar un beneficio directo e inmediato es una cosa que ya hace el propio negocio de forma muy 
elaborada, haciendo algunas de las promociones según el día, ofertas de mayor o menor 
tamaño –a más tamaño, más descuento, y más limitaciones–, etc. Así, ésta promoción en un 
entorno tan social es algo especialmente interesante sobre todo para la “pequeña burguesía de 
ejecución”, más dada a compartir [7]. 
 La promoción de pedir opinión sobre algún aspecto del negocio no parece tampoco mala 
opción dado su aspecto social –aunque el que no tenga una respuesta inmediata a diferencia 
de los demás actos comunitarios en el local le quita valor–, pero no es obvio que conjunto de 
opciones pueden aportar valor a la vez al cliente y al negocio. Así, dejando de lado el caso 
concreto de “100 Montaditos”, destaca que para que ésta promoción pueda ser efectiva 
conviene valorar en cada caso qué puntos pueden resultar interesantes tanto para el cliente 
como para el negocio –siendo recomendable en caso de conflicto priorizar las preferencias del 
cliente– [5]. 
12.5.7. CONCLUSIONES 
Se clasifican las conclusiones según cada hipótesis, exponiendo brevemente la resolución de las 
interpretaciones para facilitar su comprensión y alcance. 
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HIPÓTESIS 1 
“En época de crisis, se acentúa la auto-responsabilidad y el apoyo en la comunidad del individuo” 
Hay una histéresis destacable en la devaluación de los títulos, aunque tanto esta devaluación como la 
flexibilidad en las estrategias empresariales son conocidas y muy tenidas en cuenta por la gente, la cual 
está en un estado de liquidez muy elevado. Así,  pese a tener un estilo de vida ideal, no hacen planes a 
largo plazo para llegar a éste ya que saben que no podrán cumplirlos, y esperan en su lugar que alguna 
eventualidad les resulte favorable y la puedan aprovechar. Esto es, tienen una gran sensación de auto-
responsabilidad e intentan encontrar la forma de hacer todo lo más acertadamente posible. 
Aun así, no ha cambiado su apoyo en la comunidad; siguen teniéndola en cuenta (tanto la “pequeña 
burguesía de ejecución” como la “nueva pequeña burguesía”, cada una a su manera), pero no se 
observa una acentuación del interés o de intentar mitigar la auto-responsabilidad con ésta.  
HIPÓTESIS 2 
“El enfoque del marketing y la posible histéresis de la “nueva pequeña burguesía”, potencian la 
búsqueda de distinción” 
El enfoque del marketing ha afectado no a la búsqueda de distinción, sino a la legitimación de algunas 
formas de distinguirse. Esto ha provocado una configuración mixta de la tribu urbana denominada como 
“hipsters”, de la cual forman parte tres tipos de perfiles: 
1. Individuo procedente de la “pequeña burguesía de ejecución” que siempre ha tenido alodoxia 
pero que a la vez también ha querido distinguirse dentro de la cultura legítima. Así, ha 
explotado esta legitimización de la diferenciación –sólo en aquellos aspectos que se han 
legitimado–. 
2. Individuo procedente de la “pequeña burguesía de ejecución” que había empezado a 
distanciarse de la cultura legítima antes de la legitimización de algunos aspectos de 
diferenciación. Si se distinguió en los aspectos que ahora son legítimos, ahora tiene histéresis al 
verse otra vez dentro de lo socialmente aceptado. Tacha de “falsos” o “imitadores” a los que se 
han diferenciado a partir de la legitimización, y tiene voluntad de distinguirse en otros 
aspectos. 
3. Individuo ya enclasado en la “nueva pequeña burguesía” de hace más tiempo. Por lo general el 
nivel de distinción es bastante más elevado al legítimo actual, así que no tiene apenas histéresis 
ya que sigue diferenciándose notablemente. 
Éste punto de encuentro de distintos perfiles es importante, junto a la legitimización de algunas cosas 
“diferentes”, ya que la “pequeña burguesía de ejecución”, en su búsqueda de tomar siempre la decisión 
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más adecuada –siempre dentro de lo legítimo– ahora también está dispuesto a valorar lo que comentan 
aquellos que, a mayor o menor grado, pertenecen a la “nueva pequeña burguesía”. Esto resulta en que 
muchos individuos de la “pequeña burguesía de ejecución” reconocen como legítimas la mayoría de las 
actitudes de diferenciación, llegando a incluir en su habitus algunas de éstas, más propias de la “nueva 
pequeña burguesía” –las incluidas varían sobretodo según en lo que se distingan los miembros de la 
“nueva pequeña burguesía” con los que tienen relación–. 
HIPÓTESIS 3 
Para cada una de las promociones, se ha llegado a las siguientes conclusiones: 
 Donación a una causa social: Los clientes lo perciben como una forma de promoción de la 
empresa más que algo que ayude de forma destacable a la sociedad. Aun así aporta un 
motivante cultural –mayor a más capital cultural– tanto por concienciación social a la “nueva 
pequeña burguesía” –requiriendo estar bien fundamentada para mayor efectividad–, como por 
la reciente legitimidad de algunos aspectos sociales a la “pequeña burguesía de ejecución” –
requiriendo por lo tanto estar dentro de lo que se considera legítimo para una mayor eficacia–. 
 Sorteo con promoción de negocio: La promoción del negocio debe dar al usuario opción de 
elegir como beneficiar a éste –destacando el seguimiento mediante redes sociales– para mejor 
efectividad. El sorteo es recomendable que tenga como premio algo ostentoso –algo nuevo 
preferiblemente a algo mejor–. Para participar, los usuarios consideran adecuado dar su 
nombre y su dirección de correo electrónico, pero no más. Como propiedades de ésta 
promoción, destaca que puede tener un impacto social positivo y aporta placer directo al 
individuo, pero cabe cuidar en extremo las recomendaciones de limitación para menguar la 
sensación de vulneración de seguridad cuanto se pueda (se considera un “ataque” a la 
intimidad), la cual es intrínseca a ésta promoción. 
 Regalo o descuento al individuo y a los amigos: No es importante si es regalo o descuento. La 
“nueva pequeña burguesía” valora más un beneficio individual y la “pequeña burguesía de 
ejecución” un beneficio colectivo. Cabe destacar la importancia de que el beneficio directo sea 
también inmediato para que sea percibido como algo placentero –si no, no se percibe así–. 
 Petición de opinión: Como la donación a una causa social, se percibe como algo que beneficia 
únicamente a la empresa, no mejorando la sensación de seguridad en el individuo, el cual no 
considera que su opinión tenga capacidad de generar un producto más acuerdo a su voluntad. 
Destaca la vertiente social de ésta promoción, dado que la “pequeña burguesía de ejecución” 
puede obtener valoraciones respecto a la adecuación de su opinión, y la “nueva pequeña 
burguesía” puede darla a conocer. Es muy importante que en cada caso se valore 
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adecuadamente qué puntos pueden resultar interesantes para el cliente –incluso más que los 
que puedan resultarlo para el negocio– para que la promoción sea más efectiva. 
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13. PLANIFICACIÓN 
Al utilizar una metodología ágil como la que se ha descrito en el capítulo 7 y al ser las prioridades tan 
susceptibles a cambios no es viable –ni se pretende– hacer una planificación detallada a largo plazo. 
Además, tal como se ha mencionado en la descripción de la metodología, es el CTO el que tiene una –
muy variable– hoja de ruta y el que decide que hacer en cada iteración. Dado esto, no ha sido posible –
no hubiera sido verosímil ni útil– elaborar una planificación del proyecto en primera instancia. Así que se 
ha elaborado un diagrama mostrando el seguimiento real final. 
Para elaborar el diagrama, hay que tener en cuenta que las iteraciones no tenían como fin completar del 
todo un requisito, sino que cada uno se ha ido ampliando e implementando en cada iteración –haciendo 
inviable organizar el diagrama de Gantt por requisitos–. Lo mismo es aplicable para los casos de uso. 
Dado esto se ha decidido, para cada objetivo, definir unas tareas descriptivas que engloben 
aproximadamente todos los requisitos. En el diagrama se asignan estas tareas en las fechas donde más 
se ha trabajado en ese aspecto –aunque cabe tener en cuenta que se puede haber trabajado en ellas en 
otros momentos del desarrollo del proyecto–. Con esta aproximación, se pretende aportar al lector una 
visión clara de la evolución del producto, y de en qué tareas y objetivos se ha prestado más atención en 
cada periodo de tiempo. 
En el diagrama se destacan en morado aquellas tareas que inevitablemente se han ido desarrollando a 
través del tiempo –como muchas otras–, las cuales se recalcan para entender la necesaria progresión de 
éstas para completar sus respectivos objetivos. 
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Diagrama 8: Diagrama de Gantt del seguimiento final del proyecto  
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Destaca del diagrama: 
 Se consideran los días previos al 11 de marzo como asignados para el primer contacto con el 
código, sin trascendencia en el proyecto. 
 La priorización de los bugs de visualización y la aplicación del patrón Expert –el cual se ha ido 
aplicando en más sitios durante el resto del proyecto–. 
 El paralelismo entre la adición de la mayoría de las nuevas gráficas –otras fueron añadidas más 
tarde– y la solución de la mayoría de bugs pendientes. 
 El paralelismo del estudio sociológico con el resto del proyecto, el cual se ha desarrollado de 
forma independiente. 
 La preparación del análisis del estudio sociológico, que ha paralizado el redactado de la 
memoria durante su elaboración debido a la carga de trabajo que ha conllevado –cosa que ya 
se preveía–. Se decidió hacer un primer borrador de la memoria antes para obtener 
valoraciones y solucionar dudas mediante el tutor y el ponente, y así poder elaborar 
posteriormente la memoria sabiendo cómo hacerlo. 
 El empezar a implementar las mejoras propiamente dichas después de haber aplicado el grueso 
de los requisitos no funcionales y haber solucionado la mayoría de los bugs. 
  
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
122 
 
 
14. TRABAJO FUTURO 
En el futuro el producto puede evolucionar en varias líneas. Entre las que pueden ser más 
recomendables dado lo aportado por éste proyecto, teniendo así en cuenta la situación actual del 
producto, se pueden resaltar: 
 Adecuación de la metodología al eXtreme Programming (XP): Se puede ver en el apartado 7.1 
que las diferencias entre la metodología actual y el XP son pocas.  Así, básicamente habría que 
adecuar pruebas unitarias continuas –tanto al Front-End como al Back-End–, requisito ya 
próximo en el roadmap de la empresa, al que seguirá la integración continua del entorno de 
desarrollo con el de producción. También se requiere corregir los errores detectados antes de 
añadir una nueva funcionalidad, cosa que ya se hace con todo el código que se tiene controlado 
–i.e., se corrigen todos los errores detectados (cuando haya tests unitarios la detección será 
más exhaustiva) que se pueden haber introducido al implementar un requisito–, pero aún 
faltan partes del código por controlar para que se pueda considerar que se cumple esta 
propiedad íntegramente. La programación en parejas es el único punto que hasta el momento 
parece que no pueda ser provechoso dado el entorno particular de la empresa. 
 Añadir más promociones: Teniendo en cuenta el roadmap de la empresa y sacando provecho 
del estudio sociológico realizado para este proyecto en el capítulo 12, se van a seguir 
añadiendo promociones –tanto en fase de piloto como definitivas– para que el producto vaya 
siendo cada vez más completo, versátil, y por lo tanto más provechoso tanto para los clientes 
directos como para los usuarios finales. Las campañas concretas propuestas por la hipótesis 3 
del estudio sociológico es recomendable que se apliquen en el contexto y la forma que se 
describen en las correspondientes conclusiones (véase apartado 12.5.7). De lo expuesto en la 
misma hipótesis 3 y lo concluido de las hipótesis 1 y 2, se puede extraer conocimiento y 
utilizarlo como base para decidir y diseñar otros tipos de promociones –a destacar entre otras 
cosas, tener en cuenta el aumento de la auto-responsabilidad, la inmutabilidad del apoyo en la 
comunidad, y la acentuada legitimización de lo “diferente” (hasta cierto punto) – (ibíd.). 
 Gráficas de promociones: Hasta el momento no se ha considerado oportuno incluir gráficas 
mostrando el impacto de las nuevas promociones que se ofrecen, ya que la mayoría son pilotos 
o han tenido poca aplicación hasta el momento. En un futuro próximo será útil añadir gráficas 
mostrando el impacto de las promociones ya consolidadas –e.g., cuantos usuarios han dado 
“Me Gusta” a una página– utilizando los datos que ya están siendo recopilados, para que tanto 
los administradores como los clientes puedan interpretarlas. 
 Más redes sociales: Hasta el momento no se han añadido más redes sociales como opción para 
conectarse, o como objetivo de las promociones, tal como se ha detectado también en el  
desarrollo del estudio sociológico en el capítulo 12, es recomendable  añadir múltiples opciones 
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tanto para conectarse como para participar en según qué promociones. También según el 
cliente puede ser más interesante una red social u otra –e.g., si se usa el producto en un evento 
empresarial puede ser interesante ofrecer la conexión mediante la red social LinkedIn, en vez 
de a través de Facebook que puede considerarse vulgar en ese entorno–. 
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15. CONCLUSIONES PERSONALES 
Como proyectista, estoy contento con los resultados obtenidos. Creo haber cumplido los objetivos al 
nivel esperado en el período de tiempo que ha abarcado el proyecto. 
El partir de un código tan desastroso y el tener que tomar decisiones de cómo encarar cada parte de 
éste –destacando que al principio debí hacerlo sin tener una imagen completa de toda la 
implementación–, ha hecho que tuviera que aplicar mucho de lo aprendido durante el master, tanto 
para su análisis como para definir la mayor solución de diseño. Ésta parte de reestructuración ha sido 
especialmente agradecida por mi parte, ya que me ha permitido comprobar y reconocer las bondades 
de los patrones de diseño –que pude decidir, con la corroboración del CTO– al transformar un sistema 
totalmente estático e inestable en uno versátil y sólido. 
Ha sido también gratificante el haber sido capaz de colaborar para cumplir todas las metas –lejanas o 
inmediatas, preexistentes o nuevas– de la empresa y la confianza depositada por los responsables al 
habérseme asignado en más de una ocasión tareas críticas –e.g., desarrollo urgente de pilotos de 
nuevas promociones, solución de bugs que impedían usar el producto, etc. –. Esto en un entorno 
agradable y estimulante, causado por la entrega, voluntad, compañerismo y motivación de todo el 
equipo, dadas las buenas perspectivas de futuro de la empresa –que poco a poco se van cumpliendo–. 
La parte del estudio sociológico –cuyo intensivo y escrupuloso desarrollo ha dotado de un fuerte 
carácter multidisciplinar al proyecto– ha sido también muy reconfortante personalmente, ya que es una 
disciplina hacia la que tengo mucho respeto e interés y sobre la que quería profundizar en algún 
momento. El contexto de la empresa ha propiciado que fuera muy adecuado para sus intereses –bajo mi 
punto de vista– un estudio de esta disciplina enfocado al marketing, más que una comparativa con otras 
empresas –dado que el producto no tiene una competencia claramente directa–, cualquier tipo de 
investigación de las tecnologías usadas y posibles –pues el sistema está ya bastante establecido, y la 
empresa no tiene intención ni margen de tiempo para realizar una migración si se encontrara una 
alternativa más adecuada–, o una profundización en los requisitos, especificaciones o diseños –ya que 
no se tienen excesivamente en cuenta en la metodología usada y no aportarían ningún valor al 
producto–. Así, pese a la cantidad de tiempo y dedicación que me ha conllevado, aparte de haber 
realizado un trabajo de valor para la empresa, considero también que la realización del estudio me ha 
enriquecido culturalmente y que lo aprendido en éste ámbito me puede resultar un conocimiento útil 
en el futuro. 
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16.1. LISTADO DE CASOS DE USO 
Portal 
[Caso de Uso #1] Obtener conexión a internet 
[Caso de Uso #2] Autenticarse con Facebook 
[Caso de Uso #3] Instalar aplicación de Facebook 
[Caso de Uso #4] Publicar en red social 
[Caso de Uso #5] Autenticarse mediante formulario 
[Caso de Uso #6] Ver promoción 
[Caso de Uso #7] Valorar producto 
[Caso de Uso #8] Ver publicación en red social 
[Caso de Uso #9] Enviar Invitación 
Mission Control 
[Caso de Uso #10] Gestionar Cuenta 
[Caso de Uso #11] Gestionar activos 
[Caso de Uso #12] Gestionar Portal 
[Caso de Uso #13] Gestionar promociones 
[Caso de Uso #14] Gestionar elementos 
[Caso de Uso #15] Visualizar gráfica 
[Caso de Uso #16] Filtrar gráfica 
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16.2. LISTADO DE REQUISITOS 
Objetivo 1: Añadir Más Estadísticas 
#1 Mission Control - Añadir gráfica de clics en las publicaciones 
#2 Mission Control - Añadir gráfica de usuarios online  
#3 Mission Control - Añadir gráfica de usuarios totales 
#4 Mission Control - Añadir gráfica de lealtad de usuarios 
#5 Mission Control - Añadir gráficos circulares complementarios 
Objetivo 2: Servicios Adicionales para el Portal 
#6 Portal - Mostrar promociones durante el proceso de conexión 
#7 Mission Control – Elegir promociones para el Portal 
#8 Portal – Añadir prototipo para promoción Freemium 
#9 Mission Control –Añadir prototipo para Easypromos  
#10 Portal y Mission Control – Añadir promoción Facebook Like 
#11 Portal – Añadir prototipo para facilitar la conexión sin red social 
#12 Portal – Añadir prototipo para promoción de sorteo 
#13 Portal y Mission Control – Añadir promoción de recomendación 
#14 Portal – Añadir prototipo promoción App Booster 
#15 Portal – Añadir prototipo promoción Newsletter 
Objetivo 3: Solucionar Bugs 
#16 Portal – Bugs genéricos 
#17 Portal – Bugs en versión móvil 
#18 Portal – Bugs en versión escritorio 
#19 Portal – Bugs en el uso de la aplicación de Facebook 
#20 Portal y Mission Control – Incoherencias en la visualización del Portal 
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#21 Mission Control – Bugs de visualización 
#22 Mission Control – Bugs en el editor de Portales 
#23 Mission Control – Coherencia con el modelo de datos 
Objetivo 4: Implementar Mejoras 
#24 Mission Control – Mejoras genéricas 
#25 Mission Control – Mejoras de funcionalidades concretas 
#26 Portal y Mission Control – Nuevo logo y versatilidad lenguajes 
#27 Portal – Añadido Google Analytics 
#28 Portal – Flujo más completo y versátil 
Objetivo 5: Transición al Patrón MVC 
#29 Modelo – Patrón Expert y coherencia entre clases 
#30 Modelo – Organización en ficheros 
#31 Modelo – Adaptabilidad al modelo conceptual 
#32 Modelo – Generalización de funciones comunes 
Objetivo 6: Uso del Patrón 
#33 Portal – Reutilizar código común 
#34 Mission Control – Reutilizar código común en el editor de Portales 
#35 Mission Control – Reutilizar código común en Ext JS 
16.3. RELACIÓN DE ESQUEMAS, DIAGRAMAS E IMÁGENES 
Relación de Esquemas 
Esquema 1: Accesibilidad a internet y a los distintos portales web del sistema para los usuarios .............. 6 
Esquema 2: Plantilla usada para definir los requisitos ............................................................................... 31 
Esquema 3: Plantilla usada para definir los casos de uso .......................................................................... 55 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
129 
 
 
Esquema 4: Parte del Modelo Conceptual del sistema que concierne al proyecto ................................... 61 
Esquema 5: Esquema conceptual de una capa de Modelo usando Domain Model .................................. 66 
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Esquema 8: Codificación de las entrevistas según las variables de análisis escogidas ............................ 102 
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Relación de Diagramas 
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ANEXO 1: CAPA DE MODELO 
En este anexo se recoge tal cual la documentación generada –en inglés– para definir las convenciones 
de uso de los patrones Domain Model y Table Module en la capa de Modelo. 
 
Data Model Layer 
 
The model classes are used all over all the code in both servers. Here will be defined some 
conventions to implement and use them consistently. 
 
 
Files and folders conventions 
 
 Each file will represent a single class logic, following the Expert principle. 
 The file name will always be in singular, starting each word with an uppercase 
letter and the rest in lowercase ones. In case of having more than a word, they will 
be separated by an underscore. All the files will have the extension ‘.php’. E.g.: 
Promo_Raffle.php 
 The class name will be the same as the filename, removing the extension. E.g.: 
Promo_Raffle 
 There will be two main folders to distinguish between the two databases: Radius 
and Stats. Files outside these folders will be used for functionalities which don’t 
need to query the database. 
 Inside the main folders, other folders can be created for classes strongly 
dependant on others, i.e. specializations of abstract classes (e.g.: Promo -> 
Promo_Facebook_Like) or files for extending optional data of the parent (e.g.: 
Portal -> Portal_I18n). The parent class will be outside this folder (e.g. valid paths: 
Radius/Portal.php, Radius/Portal/Portal_I18n.php). 
 
 
Class Patterns overview 
 
The classes will implement 2 distinct patterns (afterwards will be defined in which cases 
will be applied each one of them). 
 
Domain Model 
An object model of the domain that incorporates both behavior and data. 
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 The class will have as many private attributes as fields compose the primary key of 
the table that it represents. Their name will start with an underscore to make 
clearer that they are private (e.g.: private _raffleId; ). 
 The classes will extend the library named Magic_Handler, which will provide 
functionality to use the php magic functions for an array of allowed getters (named 
validGetters) and another of setters (named validSetters). See the next point for 
an example of how to set these arrays.  
It will be needed also the to implement two functions named getField and setField 
respectively. See the Magic_Handler documentation for understanding how to 
implement them. 
 There will be a constructor for instantiating the object. It will have a single field 
with the class primary key. If the key is compound it will be passed using an array 
with each element like “[keyName]” => [keyValue]. So, a constructor will look like 
this: 
  function __construct($key){ 
$this->_promoId = $key['promoId']; 
$this->_editable = $key['editable']; 
        
       //Declared to be used in the magic handler 
     $this->validGetters = array("PROMOID", "EDITABLE", "RAFFLEID"); 
        
       if ($this->_editable == false) { 
           $this->validSetters = array(); 
       } else { 
           $this->validSetters = array("RAFFLEID"); 
       }  
  } 
 Each Functionality will be a class method with its name in CamelCase format, 
starting with a lowercase (e.g.: public function getEntryByUser($username) ). As 
the function will be called over an instance which has already the id set, only 
additional data should be passed if necessary. 
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Table Module 
A single instance that handles the business logic for all rows in a database table or view. 
 
 
 
 Each functionality will be a static function with its name in CamelCase format, 
starting with an uppercase (e.g.: public static function ShouldPublish($userId, 
$locationId) ). 
 If the function is called to query something in a single row, at least the primary 
key of the database table should be in the parameters; if is compound, should be 
an array with each element like “[keyName]” => [keyValue] (e.g.: array('promoId' 
=> $promoId, 'editable' => false) ). 
 
For further information of how do the patterns work see: 
http://martinfowler.com/eaaCatalog/tableModule.html 
http://martinfowler.com/eaaCatalog/domainModel.html 
http://stackoverflow.com/questions/433819/table-module-vs-domain-model 
 
 
Rules for deciding which pattern to apply 
 
Domain Model 
Will be used in calls fitting all the following constraints: 
 Affects a single row in a single table, or optionally also in a table which is strongly 
dependant to that one, i.e.: abstract specializations (e.g.: Promo -> 
Promo_Facebook_Like) or additional optional data for the same conceptual object 
(e.g.: Portal -> Portal_I18n). 
 The class can be represented as an instantiable object (i.e.: it’s not abstract). 
Abstract classes cannot be instantiated, but may have some protected function 
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following this pattern which can be called from the concrete classes extending 
them. 
 There can be a function called setData, which can set up to all the settable fields to 
that row (some can be optional), and another called getData, which will retrieve 
all the fields of the row (some can be avoided if are considered as critical (e.g.: 
passwords); if less fields are needed, create another function with another name). 
 Given that the single columns basic getters and setters are already given by the 
Magic_Handler library, they should be only overwritten (and so, removed from the 
array of valid getters or setters) if there’s an additional need when setting this 
column (e.g.: setPassword()). 
 Don’t create methods for operating on one or two fields (i.e., better do two 
queries than filling the model with too much concrete functions), unless there is an 
additional need. Create methods to operate on 3 fields or more. 
 
Table Module 
 
Will be used in calls fitting any of the following constraints: 
 Affects a single row in a single table of a class which represents a non instantiable 
object (e.g.: in class Promo, static function isActive($key) ).  
 Affects multiple rows in one or more tables. 
 Creates a new row (function name: Create). The parameters should be at least all 
the not null values without default option in the database, some additional values 
can be also accepted as optional ones. 
 Deletes a row (function name: Delete).The parameters should be the primary key 
of the table. 
 Checks if a row exists (function name: Exists). The parameters should be the 
primary key of the table. 
 Affects one or more tables without knowing the row identifier (e.g.: 
User::GetFbUserEmail($fbUser), to get the primary key (email) of a User). 
 
 
Common Criteria 
 
Database 
 All values passed or derived from arguments of the class methods in a query must 
be bound using Database::bind. 
 
Return values 
 In case of the instance with the given identifier is not found, return null. 
 If something went wrong executing the function, return false. 
 If everything went ok, return true. 
 When the return is a single value, or a list of values representing the same column 
type, use no key identifier. If the return are multiple values or a list representing 
more than one column, return them with a key identifier in CamelCase format 
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starting with lowercase. E.g.: return $ret['ID'];  or return array("date" => $date, 
"locationId" => $locationId); 
 
Functions 
 The function name should describe precisely which data is being set or retrieved 
(even if the name is long) in order to make the code more understandable and the 
model more reusable. I.e., use names like getUsedNetworkIdRoleAndEmail() 
instead of getInviteCheckingData(). 
 A class method will be able to query other classes or tables as long as the result of 
the query follows the Expert principle. E.g., is correct: 
 function getLocationIdAndNetworkId() { 
$conn = Database::getRadiusHandle(); 
        
//Get the location id and the network id where the user did the install or the deauth 
$query ="SELECT R.LOCATION, P.NETWORK FROM SUBSCRIBERS S " 
        ."JOIN ROUTERS R ON R.NASID = S.INSTALLEDAT " 
        ."JOIN LOCATIONS L ON L.ID = R.LOCATION " 
        ."JOIN PORTALS P ON P.ID = L.PORTAL " 
        ."WHERE S.USERNAME = :username"; 
[...] 
 } 
 E.g.:Is not correct something like Network::getNetworkIdFromSubscriber($username). Is 
the Subscriber the responsible of knowing its network, even needing to connect some 
keys with other tables to get it. We should use the function in the example before, and if 
we want to, instantiate the network regarding the network identifier returned and operate 
over its network anyway. 
 
Auxiliary functions 
 In the classes there may be auxiliary functions to help encapsulating common 
code, or just to clean some other one. The function name will be the same as in 
Table Module or Domain Model, depending on which pattern is it applying, but in 
addition it should be private and its name should start with an additional 
underscore.  
E.g.: private static function _GenerateSalt() 
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ANEXO 2: PATRÓN LAYER SUPERTYPE 
En este anexo se recoge tal cual –en inglés– la guía desarrollada para el uso de la clase (definida como 
librería dada su versatilidad) que implementa el patrón Layer Supertype, la cual se llama 
Magic_Handler: 
 
Magic Handler Library 
This library can be used to handle the default getters and setters for any class. 
For using it, when instantiating the concrete class, there must be defined the parameters 
$validGetters and $validSetters, which must contain an array of strings with the name of 
the accepted getters and setters in CAPS. 
 
The get and set call's fields are technically case insensitive to avoid minor case errors, 
but is strongly recommended to use the CamelCase format. 
 
Also, in the children, it must be defined the functions getField($field) and setField($field, 
$value), 
which should look like that: 
 
function getField($field) { 
        $conn = Database::getRadiusHandle(); 
         
        $query ="SELECT C.$field FROM [ClassName] C WHERE C.[ClassKey]=:key"; 
         
        $stid = Database::prepare($conn, $query); 
        Database::bind( $stid, ':key', $this->_[ClassKey] ); 
        Database::execute($stid); 
        $ret = Database::fetch_next($stid); 
         
        return ($ret===false) ? null : $ret[$field]; 
} 
 
 
function setField($field, $value) { 
        $conn = Database::getRadiusHandle(); 
         
        $query = "UPDATE [ClassName] SET $field=:value WHERE [ClassKey]=:key"; 
         
        $stid = Database::prepare($conn, $query); 
        Database::bind( $stid, ':value', $value ); 
        Database::bind( $stid, ':key', $this->_[ClassKey] ); 
        Database::execute($stid); 
         
        return true; 
} 
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ANEXO 3: GUIÓN EN CATALÁN PARA LAS ENTREVISTAS 
El guion se ha traducido íntegramente en catalán, el cual ha sido el que finalmente se ha usado para 
todas las entrevistas realizadas. 
 
Guió de l’entrevista (català) 
Abans de res, gràcies pel teu temps. Si et sembla be, comencem amb l’entrevista. 
Bé, comencem parlant una mica de la teva trajectòria acadèmica i la dels teus pares, i una mica de les 
teves perspectives de futur. 
BLOC 1 
1. Per tant, em podries dir quin es el nivell d’estudis més alt que tens? I, relacionat amb això, el 
dels teus pares? 
2. I a part, tens algun tipus de patrimoni propi (cotxe, moto, pis...)? I els teus pares? 
3. Tens Smartphone, cert? I Tablet? El fet que sigui Android/Apple es perquè ho prefereixes per 
algun motiu, o es que te’l van regalar o estava en promoció? Si haguessis pogut escollir, 
haguessis escollit un dispositiu de la mateixa marca? Per que prefereixes aquesta marca a 
l’altra? 
4. Val, gracies. I a veure, ara que hi ha crisis, diries que ha canviat la freqüència amb la que sols 
sortir o anar de vacances, o als llocs on hi vas? 
5. I cares al futur, de que t’agradaria treballar o en quin àmbit? Per que aquesta professió 
concretament (t’agrada, diners, una mica per tot...)? 
6. I t’agradaria formar una família o quedar-te solter/a? Per que? I que en penses de tenir fills? 
[En cas que en vulgui tenir] Quants en tindries i perquè aquest nombre? [En cas que no en 
vulgui tenir] I perquè no? 
7. Ara mateix, on vius? I si poguessis escollir, on t’agradaria viure? Per que en aquest lloc i no en 
un altre? 
 
BLOC 2 
8. I en aquesta casa ideal, per exemple, quins mobles tindries (de familiars, de ikea, d’una tenda 
de mobles, fets a mida)? I com descriuries la teva casa ideal (clara i neta o harmoniosa, fàcil de 
mantenir o arreglada...)? 
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9. I una mica en la línia, però més en l’àmbit personal, diries que cuides la teva imatge personal 
(complements, colònia)? Com descriuries la forma en que vesteixes (elegant, correcta, segons 
la teva personalitat)? Consideres important la opinió dels demés respecte a la teva imatge? 
10. I a la inversa, quan veus o coneixes a una persona, que es el que més valores d’ella (de bon 
veure, divertida, educada, que tingui personalitat pròpia)? 
11. En quant a gustos personals, quins estils de música t’agraden més (pop, rock, indie...)? Quina 
música o grups diries que son comercials (tant dels que escoltes com dels que no)? On sols 
sortir, quina música sona? 
12. Ara et diré breument uns objectes o situacions que es podrien fotografiar. Digues-me si creus 
que, al fer-los-hi una foto, podria sortir una bona foto, una normal, o una dolenta: Un paisatge, 
un accident d’automòbil, una dona embarassada, una estructura metàl·lica, una posta de sol 
sobre el mar, la crosta d’un arbre, un monument reconegut (torre Eiffel, coliseu...), un home 
ferit. 
13. Ara que estem parlant de cultura, saps que hi ha aquesta nova moda dels “hipsters”, no? Que 
opines d’ells? I podries descriure que es per a tu un “hipster” i com el reconeixes? 
BLOC 3 
14. Canviant de tema, i centrant-nos una mica en coses més series d’actualitat. Has vist que 
últimament s’han facilitat els acomiadaments, a tu t’ha afectat? [Si li ha afectat] Com t’ha 
afectat? 
15. També cada vegada es més difícil trobar treball encara que tinguis títols, i si no en tens encara 
costa mes, es algo que t’hagi tocat? [Si li ha tocat] I com ho ha fet? 
16. Llavors, ja que hem parlat una mica abans de la vida que t’agradaria tenir. Ara mateix, et veus 
apropant-te a aquell ideal? [Si no s’hi veu] Com creus que viuràs llavors? [Si s’hi veu] De quina 
manera tens pensat arribar-hi? 
17. I per que creus que el teu futur serà així (sol ser així, algun en qui t’hagis fixat)? [En cas de sol 
ser així] A qui saps que li hagi passat? [En cas que s’hagi fixat en algú] Es algú que hagis vist a la 
tele o així, o algú proper a tu? 
BLOC 4 
18. Ara mateix, amb quins grups de gent t’ajuntes per a prendre alguna cosa, o fer alguna cosa? 
Com descriuries cadascun d’aquests grups? I que sols fer amb ells? 
19. En temes polítics, amb quina corrent ideològica t’identifiques més? Que es el que més valores 
d’elles? Els hi dones suport d’alguna manera (vot, divulgació, manifestacions...)? 
20. I en l’aspecte més de societat, que a més de temes de malalties, últimament també s’han 
potenciat moviments ecologistes, a favor del que és públic, la plataforma dels desnonaments 
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[dir-ho així malament, a veure si corregeixen i diuen el nom], i tal... n’hi ha cap que es dediqui a 
algun tema que t’hagi sigut proper (malaltia, desnonament d’algú conegut, privatització...)? 
Estàs especialment a favor o en contra d’algun d’ells? Has donat suport d’alguna manera (vot, 
divulgació, manifestacions, donacions...)? [En cas de que no] Per què no (falta de temps, de 
diners, hi ha coses més importants...)? 
BLOC 5 
21. Val, abans de res explicar-te que l’estudi va sobre quines promocions poden fer els negocis que 
poden resultar interessants a la gent. Seguint una mica amb el tema, que en penses de que 
algunes empreses (com “La Caixa”) col·laborin amb aliments o diners a alguna causa social? [Si 
es queixa de la legitimitat de l’empresa] Si fos un altre tipus d’empresa et semblaria bé? 
22. Suposem que hi ha una marca que t’interessa, com prefereixes informar-te de les seves 
novetats i promocions (Facebook, Twitter, pàgina web, newsletter per email...)? 
23. Si es fes un sorteig, quines dades et semblaria normal que et demanessin per a poder-hi 
participar? [Si no ha dit mòbil o email] Si confiessis en l’empresa, estaries disposat a donar 
també el teu mòbil/email? 
24. En aquest sorteig, quin premi preferiries entre aquests? [Esbrinar ordre]: un Smartphone, un 
cap de setmana en un hotel, o 200 euros. 
25. Ara suposa que arribes a un restaurant amb tres amics i aquell dia fan una promoció de regal o 
descompte. Per ordre, quina d’aquestes opcions preferiries més i quines t’agradarien menys: 
Un regal d’alguna cosa barata (gelat, cafè...), un regal d’alguna cosa amb una mica més de valor 
(patates fregides, “natxos”...) però per cada 2 persones, un descompte del 20% en una despesa 
superior a 5 euros escollint el que vulguis, o un descompte del 35% en una despesa superior a 
15 euros, que pots compartir, però en el que no entra tota la carta. 
26. Valores que una empresa et demani la teva opinió (sigui a la seva pàgina web, Facebook...), o 
ho veus una pèrdua de temps que només els beneficia a ells? 
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ANEXO 4: TRANSCRIPCIÓN DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS 
En esto anexo hay la transcripción de las entrevistas. Las transcripciones son literales, conservando el 
idioma original con el que se han hecho –éste ha sido el que se ha considerado más oportuno para 
poder establecer un vínculo de confianza con el entrevistado–. Se señalan también el tiempo que ha 
ocupado cada bloque y para cada pregunta concreta. 
Las líneas están numeradas para facilitar su referencia en la codificación, estando subrayadas aquellas 
que se han referenciado en el la tabla de codificación elaborada en el apartado 12.5.2. 
Los errores de ortografía y gramaticales son fruto de las entrevistas original, las cuales se han transcrito 
tal cual, preservando estos errores para no alterar su interpretación. 
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Perfil 1: Joana 1 
Introducción (00:05 > 00:26) 2 
[>Entrevistador]: A veure.. comencem doncs? Ja et dic, al principi són coses bàsiques així que... 3 
tranquila. Comencem per veure una mica la teva trajectoria academica i... la dels deus pares, val? I una 4 
mica les teves perspectives de futur, per ubicar una mica. 5 
[>Joana]: Val.  6 
 7 
Bloque 1 (00:26 > 06:14) 8 
1 - 00:26 > 01:02  9 
[>Entrevistador]: Es a dir... a veure, em podries dir el nivell d'estudis que tens? el mes alt? 10 
[>Joana]: Universitari 11 
[>Entrevistador]: Més concret? 12 
[>Joana]: Universitari vaig estudiar una... vaig fer una diplomatura 13 
 en infermeria. 14 
[>Entrevistador]: Val.. 15 
[>Joana]: I aquest any he fet un màster. 16 
[>Entrevistador]: Val, i llavors dels teus pares quins són? Els més alts que tenen? 17 
[>Joana]: La meu mare el COU, que es el batxillerat. 18 
[>Entrevistador]: Ahá. 19 
[>Joana]: I el meu pare la primària només. 20 
[>Entrevistador]: Només la primària? Val. 21 
 22 
2 - 01:02 > 01:48  23 
[>Entrevistador]: Val, llavors.. apart, tipus de.... bueno, tens patrimoni propi que sigui teu? En plan 24 
cotxe... 25 
[>Joana]: No. 26 
[>Entrevistador]: Moto... 27 
[>Joana]: Patrimoni meu, el mòbil i prou. 28 
[Riuen els dos] 29 
[>Entrevistador]: Vale, vale. 30 
[>Joana]: Ni cotxe ni pis... ni res d'això. 31 
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[>Entrevistador]: Val, val. I els teus pares llavors que tenen? 32 
[>Joana]: Els meus pares si que tenen patrimoni propi. 33 
[>Entrevistador]: Que tenen? 34 
[>Joana]: ... es que no t'ho diré tot... Bueno, la... 35 
[>Entrevistador]: El mes destacable vull dir. 36 
[>Joana]: Una casa, la casa on viuen, eh... dos cotxes, i la casa a Cadaquès. 37 
[>Entrevistador]: Val. 38 
 39 
3 - 01:48 > 02:41  40 
[>Entrevistador]: Doncs a vere, tens smartphone, no? Fins aquí sí. 41 
[>Joana]: Sí [riu lleugerament] 42 
[>Entrevistador]: I tablet? 43 
[>Joana]: Eh... no. 44 
[>Entrevistador]: A veure... val. L'smartphone es un iPhone per això, no? 45 
[>Joana]: Sí. 46 
[>Entrevistador]: Llavors, es iPhone perquè ho prefereixes per algun motiu o... o te'l van regalar o alguna 47 
promoció o algu, o...? 48 
[>Joana]: No, me'l vaig comprar jo perque volia comprarme aquest mòbil perque m'agrada molt la 49 
marca Apple. 50 
[>Entrevistador]: Val. 51 
[>Joana]: [En tó de broma lleugera] Sóc molt hipster, eh? 52 
[>Entrevistador]: Sí.. No, de puta mare. I per què prefereixes Apple a Android? 53 
[>Joana]: M'agrada molt l'estètica d'Apple, i... la forma de [no s'entèn]... o sigui la forma de.. tant fer 54 
servir l'ordinador... com fer servir el mòbil es com molt intuitiu, molt senzill. Bueno, a mi es que això 55 
m'agrada molt?. 56 
[>Entrevistador]: Pel que possiblifica llavors... 57 
[>Joana]: Si, exacte. 58 
[>Entrevistador]: Més còmode, no? Diguessim? 59 
[>Joana]: [Asenteix amb el cap] 60 
[>Entrevistador]:Vale, vale. 61 
 62 
4 - 02:41 > 03:51 63 
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[>Entrevistador]: A vere, ara que hi ha crisis i tal, vull dir en aquests últims anys, ha canviat la freqüència 64 
amb la que sols sortir... o anar de vacances... o pels llocs on vas o aixís? 65 
[>Joana]: No. 66 
[>Entrevistador]: Val. Vull dir, segueixes anant on naves abans i... 67 
[>Joana]: Vull dir... surto tant com vull, no... jo que se, no... faig més o menys lu mateix. 68 
[>Entrevistador]: De vacances quant de temps hi sols nar, llavors? 69 
[>Joana]: Bueno, vacances no... no en faig perque traballo d'estius. Pero bueno no... quan fa un temps 70 
vaig anar a Austràlia un mes. 71 
[>Entrevistador]: Pero vull dir, a part d'Austràlia, abans havies anat a algun lloc o algo aixís? 72 
[>Joana]: Mmmmhh.. bueno sí, amb la família si hi he nat, pero bueno jo pagarme unes vacances no, no 73 
es lu habitual, vull dir... les primers vacances que m'he pagat jo son les d'Austràlia per exemple. 74 
[>Entrevistador]: No has tingut oportunitat no? 75 
[>Joana]: [Interrumpeix] No. 76 
[>Entrevistador]: Diguessim? 77 
[>Joana]: No... 78 
[>Entrevistador]: Vale. 79 
[>Joana]: Ni temps, ni oportunitat ni... econòmicament. 80 
[>Entrevistador]: ... Llavors es algo excepcional. 81 
[>Joana]: Sí, no es una cosa que faci habitualment. 82 
[>Entrevistador]: Val, val. Però sortir si que sols sortir... 83 
[>Joana]: Sí... sí, sí. 84 
[>Entrevistador]: Val, val. 85 
 86 
5 - 03:51 > 04:56 87 
[>Entrevistador]: I llavors.. cares al futur? Treballar, que seguiries, en plan infermera... 88 
[>Joana]: Sí, sí sí sí. Bueno, infermeria m'agrada molt i m'agradaria seguir dedicant-me a això. Ara estic 89 
treballant a nivell hospitalar, poder m'agradaria... bueno, provar altres vessants de l'infermeria, com es 90 
la cooperació, pero sempre... a nivell de... de la sanitat. 91 
[>Entrevistador]: Val, pero en plan... infermera; vull dir, estudiar més, o... 92 
[>Joana]: No, no. Sortir-me d'aquí no ho crec en principi. 93 
[>Entrevistador]: Val, val, val... I per què... per què infermeria? Vull dir... 94 
[>Joana]: Bueno, perque em considero... una persona molt social i m'agrada molt estar en contacte amb 95 
la gent, llavorens tinc molt clar que vull una feina, no d'un despatx, sino d'estar en contacte amb gent. I 96 
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infermeria... tampoc es un motiu concret, jo per exemple sempre he volgut ser mestra... i al final em 97 
vaig decidir a provar l'infermeria, i finalment m'agrada molt, però tampoc podria dir un motiu en 98 
concret. 99 
[>Entrevistador]:    Val... però per diners diguèssim llavors no, no? 100 
[>Joana]: Ah no, per diners no, perque pel que cobrem... 101 
[>Entrevistador]: [Interrumpeix] Pel que cobreu... 102 
[>Joana]: No es per diners. 103 
[>Entrevistador]: Sí, sí, sí. Vull dir, està clar. Ja aguanteu... 104 
[>Joana]: [Riu] 105 
[>Entrevistador]: Val, guay 106 
 107 
6 - 04:56 > 05:44 108 
[>Entrevistador]: Llavors... Bueno, ja et deia, aquestes primers preguntes son una mica per tot arreu per 109 
contextualitzar una mica. 110 
[>Joana]: [Tó amigable]Sí, cap problema. 111 
[>Entrevistador]: [Riu una mica] Llavors... Més endavant t'agradaria una familia o quedarte...  soltera... 112 
per fer algo... 113 
[>Joana]: [Interrumpeix] Home no, suposo que tampoc m'agradaria... No sé si formar una familia, pero 114 
com a mínim... tenir fills no ho sé, pero... una parella i... una casa on viure... i on compartir amb algu més 115 
suposo que sí. 116 
[>Entrevistador]: Nar fent... 117 
[>Joana]: Home, quedarme soltera tota la vida espero que no [Riu lleugerament] 118 
[>Entrevistador]: Sí, si, pero... lu de tenir fills dius no ho sé pero... per què? 119 
[>Joana]: Home, perque no tindria fills encara, poder fins i tot [Interromp la frase, puja de tó] 120 
M'agradaria molt adoptar per exemple, que no ho he dit. No se, [No sentén]. 121 
[>Entrevistador]: Val, val. Ja va bé. 122 
 123 
7 - 05:44 > 06:14 124 
[>Entrevistador]: I ara mateix... bueno, vius en un pis compartit, pero... on t'agradaria viure llavors, en 125 
un pis o en una casa o... o en un poble, a la ciutat o a prop o...? 126 
[>Joana]: No, m'agradaria molt viure en un poble, en una casa en un poble. Home en un poble, pero a 127 
prop d'una ciutat, vull dir, que no sigui un poble al mig de la muntanya. 128 
[>Entrevistador]: Val, es a dir tenir les ventatjes diguesim, tenir les ventatges d'una ciutat, pero... 129 
[>Joana]: Pero si, més recollit en un poble. 130 
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[>Entrevistador]: Val, val. 131 
 132 
Bloque 2 (06:14 > 14:23) 133 
8 - 06:14 > 07:33 134 
[>Entrevistador]: Llavors en aquesta casa diguessim... ideal, per exemple mobiliari que tindries? En plan 135 
coses més... coses més en plan... 136 
[>Joana]: Super-modern, no crec; i super-clàssic tampoc. No se, algu atemporal, suposo. 137 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] Que entens per atemporal? 138 
[>Joana]: No sé, mobles de fusta... 139 
[>Entrevistador]: En plan coses més... vull dir, que aguantin, no? 140 
[>Joana]: Si, no... si, exacte, no... 141 
[>Entrevistador]: [Interrumpeix] Coses d'ikea o aixís no, no? 142 
[>Joana]: Eh? 143 
[>Entrevistador]: Coses d'ikea per exemple no, no? 144 
[>Joana]: Home si, no ho descarto. 145 
[>Entrevistador]: Vale, vale. Val, guay. I en general la casa com la descriuries? Vull dir, en plan... si és 146 
més bé que entres i es veu tot bastant net... 147 
[>Joana]: [Interrumpeix] No, a vere seria... [no s'entém] 148 
[>Entrevistador]: [Interrumpeix] ... ben distribuït... 149 
[>Joana]: ben distribuida, neta, ordenada... sí, sí... 150 
[>Entrevistador]: O en plan... facil de mantenir o arreglada o... jo que sé, si vols que es vegi bé doncs has 151 
de posar moltes... chuminades pero... 152 
[>Joana]: Home... tinc clar que una casa en plan... tres mil escultures i coses per netejar tampoc, vull 153 
dir... [puja el tó] Práctica, vull dir, on en trobo bé i la pugui fer tranquilament sense haver-me de 154 
preocupar... de si trenques allò, o si poso els peus al sofà, no. 155 
[>Entrevistador]: Val... 156 
[>Joana]: On puguis viure-hi comode. 157 
[>Entrevistador]: ? Val, val. 158 
 159 
9 - 07:33 > 09:07 160 
[>Entrevistador]: Val, llavors... més en l'àmbit personal però per l'estil llavors... diries que cuides la teva 161 
imatge personal? 162 
[>Joana]: Sí. 163 
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[>Entrevistador]: Sí, no? Vull dir, maquillatge i... algo més? 164 
[>Joana]: Maquillatge, perruquería, també em pinto les ungles... Sí... 165 
[>Entrevistador]: Val, sí. I la forma en que vesteixes com... com ho descriuries? En plan, més bé elegant 166 
o... correcte o... més d'acord amb la teva personalitat o... 167 
[>Joana]: Elegant tampoc, vull dir tampoc considero que vagi elegant. Vaig cómoda però... arreglada, 168 
vull dir... tampoc vaig amb xàndal. 169 
[>Entrevistador]: Que se't vegi bé, no? Una mica? 170 
[>Joana]: Sí, que se'm vegi bé, exacte. 171 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Val, llavors... 172 
[>Joana]: [Interromp] O sigui, que cada dia miro el que em fico, que estigui una mica bé i... sí. 173 
[>Entrevistador]: Llavors, es en plan... consideres també important lu que... opinin els demés de la teva 174 
imatge o axís o...? 175 
[>Joana]: [Ferma] Sí. 176 
[>Entrevistador]: Es important la impressió que dones, no? A la gent...  177 
[>Joana]: Sí, però... tampoc, vull dir... com a cosa [no s'entèn], però si que penso que tots projectem una 178 
imatge i... i es lu primer que veuen de tu i... crec que... tenir una imatge correcta i agradable pues... sí. 179 
[>Entrevistador]: Però.... inclús amb la gent que també coneixes també te sols arreglar? Vull dir... que ja 180 
et coneixen. 181 
[>Joana]: No home, no. Si estic a casa amb els meus coneguts, vaig desmaquillada i amb xàndal i no... 182 
[>Entrevistador]: Val, val... 183 
[>Joana]: Vull dir, en la intimitat no, es més quan surts a fora i... 184 
[>Entrevistador]: La primera impressió i.. 185 
[>Joana]: Exacte. 186 
[>Entrevistador]: Val, guay. 187 
 188 
10 - 09:07 > 09:57 189 
[>Entrevistador]: Val i... per l'altre costat llavors... quan veus i coneixes a una persona, que es el que més 190 
valores d'ella o el que més et fixes o, el que mes dius... per decidir si aproparte o per dir... doncs aquesta 191 
persona sembla que està bé, que sap el que es fa o... no sé... 192 
[>Joana]: No sé, jo tampoc m'ho he plantejat mai, simplement.... si hi ha bon feeling, no? Ja, ja veus si... 193 
quan una persona xerres i hi connectes, no? Ara si que me solo acostar a una persona aixís més 194 
sociables, més xerraires, que et fan sentir bé, et fan sentir agust... 195 
[>Entrevistador]: Val, val... Llavors això.. Val, es lo que has dit, pel fet que tinguin... que siguin més 196 
educats també, bueno al menos un mínim, no? 197 
[>Joana]: Home, sí. 198 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
148 
 
 
[>Entrevistador]: Que no siguin...  199 
val, val. 200 
[>Joana]: Siguin amables, sí ells..., vull dir, això. 201 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Val, guay. 202 
 203 
11 - 09:57 > 11:50 204 
[>Entrevistador]: Val, llavors... Ara... tirant cap a música? quins estils de música diries que t'agraden 205 
més. O lu que més escoltes o... 206 
[>Joana]: Ho escolto absolutament tot. Vull dir, no tinc pas manies, puc estar un dia escoltant-te 207 
reaggetón i després música clàssica, no tinc pas manies; però sí que lu que escolto més és rock català. 208 
[>Entrevistador]: Vale.. 209 
[>Joana]: I pop, i aixís... 210 
[>Entrevistador]: Una mica del que posen a la radio o... 211 
[>Joana]: Sí. 212 
[>Entrevistador]: Sí, no? Vale, vale. I... quins estils de música diries que són... que tu dius "aixó es molt 213 
comercial" o aixís? Vull dir que esta fet només per vendre, saps, que no... 214 
[>Joana]: Home, el reaggetón el trobo bastant comercial, pero tot el que posen per la ràdio es bastant 215 
comercial. Vull dir, el pop, el rock, tot [no s'entén]... encarat a vendre moltes vegades. 216 
[>Entrevistador]: Però també es lu que escoltes, no, llavors? 217 
[>Joana]: Sí, sí, no tinc problema. Si m'agrada ho escolto i si no m'agrada no ho escolto... 218 
[>Entrevistador]: T'és igual si es comercial o no... no? 219 
[>Joana]: Sí, sí, molt. Si m'agrada lu que escolto... doncs ho escolto, sigui comercial o no. 220 
[>Entrevistador]: Val, val. I llavors els llocs on sols sortir també solen posar aquest tipus de música o... 221 
[>Joana]: El que? 222 
[>Entrevistador]: Llocs on surts, on sols sortir amb els amics o... 223 
[>Joana]: Mmh... Sí, bueno, no tots, eh? Però sí, molts dels llocs als que vaig posen música així, de ràdio 224 
diguéssim. 225 
[>Entrevistador]: Si no els altres llocs on sols anar...? 226 
[>Joana]: Al Soul Café si que allà no fiquen música... fiquen més jazz, o altres coses que també m'agrada 227 
escoltar. [no s'entén] 228 
[>Entrevistador]: ... val... Ahá, val. Peró llavors més que per la música, per l'ambient i tal...  229 
[>Joana]: Ahá, exacte. 230 
[>Entrevistador]: Perqué també hi van els teus amics, no, suposo? 231 
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[>Joana]: Sí. 232 
[>Entrevistador]: Una mica per anar amb ells... Vull dir, si es on van pues... pues bueno. 233 
[>Joana]: Sí, tant me fa. 234 
[>Entrevistador]: Val. Vale, guay. 235 
 236 
12 - 11:50 > 13:38 237 
[>Entrevistador]: Val. Aquesta pregunta m'agrada molt [Riu una mica...] 238 
[>Joana]: [En to de broma pero també una mica de desconfiança] Aviam...  239 
[Riu una mica] 240 
[>Entrevistador]: A vere... No, no... es una xorrada, eh? Però a vere... Te diré uns objectes o situacions 241 
que es poden fotografiar, val? Llavors, diga'm que... bueno, si creus que al fer-li una foto, la foto pot 242 
sortir una... bona foto, una foto... normaleta, o una foto... dolenta; que no pot sortir bé, vull dir... A vere, 243 
doncs per exemple: Un paisatge. Com diries que pot sortir la foto, d'un paisatge? 244 
[>Joana]: Bé... 245 
[>Entrevistador]: Bona, no? 246 
[>Joana]: Bona, un paisatge, sí...  247 
[>Entrevistador]: Sí... Un accident d'automòbil? 248 
[>Joana]: Home com pot sortir la foto...! Mmhh... 249 
[>Entrevistador]: Que tu miris la foto dient... M'agrada, saps? 250 
[>Joana]: Home... una foto de... un accident no crec que m'agradi. Pot estar ben feta pero no crec que 251 
m'agradi veure-la, no es agradable. 252 
[>Entrevistador]: Val, val. D'una dona embarassada? 253 
[>Joana]: És maco. 254 
[>Entrevistador]: Ahá... una estructura metàl·lica? Una escultura o... 255 
[>Joana]: Mmhh.. agradable, ni fu ni fa. 256 
[>Entrevistador]: Val... Una posta de sol sobre el mar... i aixís? 257 
[>Joana]: Bona [riu una mica] 258 
[>Entrevistador]: Val. La crostra d'un arbre diguessim, en plan... 259 
[>Joana]: La corteza? 260 
[>Entrevistador]: Sí. 261 
[>Joana]: Bona. 262 
[>Entrevistador]: Val. Un monument? Reconegut, tipu la torre Eiffel o el coliseu o... 263 
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[>Joana]: Bona. 264 
[>Entrevistador]: Sí, no? I... un home ferit? 265 
[>Joana]: .... Clar... Aviam, no m'agrada veure-ho tot i que... sent infermera m'agrada veure aquestes 266 
coses, com t'ho diré... 267 
[>Entrevistador]: Clar, clar. 268 
[Riuen els dos] 269 
[>Entrevistador]: Bueno, t'agrada, bueno... 270 
[>Joana]: [No s'entén] 271 
[>Entrevistador]: Val, val. 272 
[>Joana]: Tampoc disfruto veient una cosa aixís pero... m'es interesant, això sí. 273 
[>Entrevistador]: Bueno per... 274 
[>Joana]: [Interromp] Pero a arrel de la meva professió. 275 
[>Entrevistador]: Clar, clar, així ja també ho entenc. Val, val. Guay, val. 276 
 277 
13 - 13:38 > 14:23 278 
[>Entrevistador]: Llavors... A vere, ara parlant de cultura i tal... Vull dir [no s'entén], com foto i tal. A ver, 279 
saps que hi ha aquesta nova moda dels hipsters, no? 280 
[>Joana]: Sí... 281 
[>Entrevistador]: [Riu una mica] Que n'opines llavors d'ells, que..? 282 
[>Joana]: Bé jo no sabia ben bé lu que eren i l'altre dia m'ho va explicar la meva germana petita... 283 
[>Entrevistador]: Com els va definir? 284 
[>Joana]: Mmmmmhh... Són com persones que segueixen molt a la moda... O sigui estan barrejades 285 
com diferentes modes, o sigui de la moda... de les ulleres de pasta... dels leggings... les sabates aixís en 286 
plan converse... botes i aixís... bueno, es una moda com una altra, i si a algú li ve de gust seguirla pues... 287 
perfecte... i si no pues no. 288 
[>Entrevistador]: I ja esta. Vull dir... t'es una mica ind... 289 
[>Joana]: [Interromp] M'és indiferent, exacte. 290 
[>Entrevistador]: Ahí están... i... 291 
[>Joana]: Exacte. 292 
[>Entrevistador]: Cadascú amb lu seu, no? 293 
[>Joana]: Exacte. Sí, sí. 294 
[>Entrevistador]: Val, guay. 295 
 296 
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Bloque 3 (14:23 > 17:25) 297 
14 - 14:23 > 15:07 298 
[>Entrevistador]: Llavors, canviant una mica de tema, coses més d'acutalitat, que últimament per 299 
exemple s'han facilitat més els acomiadaments i tal, no? A tu t'ha afectat? 300 
[>Joana]: Sí. 301 
[>Entrevistador]: Llavors, de quina manera? o... 302 
[>Joana]: Home, t'afecta perquè no tens estabilitat laboral i tampoc notes que... mmh.. sincerament, vull 303 
dir, tant li fa que... um... jo ho veig a l'hospital, que facis la feina ben feta com que facis la feina mal feta, 304 
[no s'entén] són números. Encara que siguis molt bona professional si... econòmicament no interessa, et 305 
fan fora.... no valoren temes com l'experiència, o del currículum, coses que crec queserien importants 306 
de valorar. 307 
[>Entrevistador]: Mmh.. val. 308 
 309 
15 - 15:07 > 15:50 310 
[>Entrevistador]: I... per exemple això de... també passa una mica que... encara que et treguis un títol... 311 
costa bastant... trobar treball, no? 312 
[>Joana]: Sí. 313 
[>Entrevistador]:A veure, a tu personalment t'ha tocat això? o... 314 
[>Joana]: Personalment, he tingut la sort que... he triat un hospital comarcal, un hospital no 315 
excessivament gran, i m'han anat renovant, en això si que he tingut sort. Pero al igual que jo si he tingut 316 
sort, molts infermers amics meus no han tingut sort. O sigui, no crec que hi hagi una relació entre tenir 317 
més títols a conseguir mes posibilitats de feina. Això avui en dia no... no hi veig cap relació. 318 
[>Entrevistador]: Val, guay. 319 
 320 
16 - 15:50 > 16:47 321 
[>Entrevistador]: Llavors, ja haviem parlat una mica de la vida que t'agradaria tenir, que si fills, que si 322 
casa, i tal. Ara mateix, et veus apropant-te a aquest ideal? de poder tenir una casa en un poble... a prop 323 
de la ciutat... 324 
[>Joana]: Home, ara ara... immediatament no pero d'aquí... uns anys, sí. 325 
[>Entrevistador]: I et veus amb la... seguint amb la feina...? 326 
[>Joana]: Mmh... No, no, jo... visc el dia a dia perquè els meus contractes són temporals, llavors no puc... 327 
realment, vull dir, tinc... mentalment em pot venir molt de gust?d'aquí tres anys fer una cosa pero no sé 328 
si... econòmicament ho podré... realitzar o no. Per tant, decideixo les coses any a any. 329 
[>Entrevistador]: [Riu una mica] Bueno, llavors ho veus possible però... no tens clar com arribar-hi, no? 330 
Diguessim? 331 
[>Joana]: Home... factible si que ho podria arribar a veure però... hi hauria d'haver una serie de coses 332 
que es fiquessin en ordre, no se com dir-ho, saps? 333 
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[>Entrevistador]: Sí, sí, certament... Val, val. 334 
 335 
17 - 16:47 > 17:25 336 
[>Entrevistador]: Llavors... A vere..., diem que no, no hi... no ho tens massa clar, però... el fet de la teva 337 
feina o... o aixís, vull dir... creus que seguiràs tinguent o... creus que d'aquí dos dies et poden fer fora? 338 
o... 339 
[>Joana]: Sí. Crec que d'aqui dos dies si no els hi interesso em poden fer fora. 340 
[>Entrevistador]: Però això perquè has vist molta gent que... gent propera diguèssim o... en general o... 341 
[>Joana]: No, en general. 342 
[>Entrevistador]: Val, val. 343 
 344 
Bloque 4 (17:25 > 22:22) 345 
18 - 17:25 > 19:18 346 
[>Entrevistador]: Val, llavors en... una altra cosa... Amb quins grups de gent t'ajuntes tu per... prendre 347 
alguna cosa? Que dius, per sortir a prendre algu o... quants grups d'amics tens, diguéssim. 348 
[>Joana]: Pues la colla com de... l'institut; tot i que hi sortim poc amb la colla de l'institut, pero bueno, 349 
seria... no som amics íntims, pero bueno, sí. La colla de teatre que li dic jo, la colla de la uni, la colla de la 350 
feina. 351 
[>Entrevistador]: I com descriuries cadascun d'aquests grups, vull dir en plan... 352 
[>Joana]: La colla de l'institut som gent, que en el seu moment teniem un punt en comú, que ara ja no hi 353 
és i que realment som persones molt diferents, però... que bueno, quan ens ajuntem ens ho pasem bé... 354 
ens agrada saber pues que fa un o que fa l'altre i... i bé. Poder per tenir una... una relació de cada dia, 355 
no, perque som persones que... bueno, de diferents caràcters i distintes maneres de fer, pero com a [no 356 
s'entén] pues sí. La colla del teatre sí que són la gent que jo... pues m'hi entenc més. La colla de feina, hi 357 
ha gent que m'hi entenc més, hi ha gent que m'hi entenc menys, però tenim el punt de conexió laboral 358 
i... amb els de la uni [no s'entén], tenim el punt que som tots infermers i sempre tenim batalletes per 359 
explicar... no se qué... amb els que hi conecto més podé segurament serien amb els de... teatre. M'hi 360 
trobo més... 361 
[>Entrevistador]: Ahá, i... que sols fer llavors amb els de teatre? 362 
[>Joana]: Pues... o sortir a sopar... o anar al teatre... o.... jo que sé, anar a la platja, anar a la muntanya... 363 
tenim plans molt variats, vull dir, no... 364 
[>Entrevistador]: Fer sortides, fer.... 365 
[>Joana]: Sísísísí... 366 
[>Entrevistador]: Estar junts... fent qualsevol cosa 367 
[>Joana]: [Interromp] Exacte, Sí, sí. 368 
[>Entrevistador]: Val. 369 
 370 
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19 - 19:18 > 20:52 371 
[>Entrevistador]: I en temes politics? Quina... bueno, amb quines corrents ideològiques t'identifiques 372 
més? 373 
[>Joana]: Home, jo... sempre m'he identificat clarament més amb... esquerres que no pas... ni centres ni 374 
dretes. I... [no s'entén] Poder vaig començar poder a votar sempre... el que crec, cap a aquest bàndol. 375 
[>Entrevistador]: Val... i que... que es el que més valores d'esquerres? Vull dir que... 376 
[>Joana]: Home, esquerres tenen l'ideal de defensar... la cultura i la llengua propies, que ho trobot una 377 
cosa molt important. I... que els de dretes vull dir... a grans trets pues miren molt mes a nivell... 378 
econòmic o grans o empreses o aixís, i esquerres miren més els drets socials i... axís. A molts grans trets, 379 
eh? 380 
[>Entrevistador]: Val, així la idea pues ja. I diries que els hi dones suport d'alguna manera? En plan... 381 
[>Joana]: Amb el meu vot, els hi dóno suport, i.... bueno, algun cop que han fet alguna manifestació o 382 
aixís també, vull dir... que han organitzat ells també hi he anat, no excessivament però... 383 
[>Entrevistador]: I també sols parlar amb la gent i fer... 384 
[>Joana]: Sí. 385 
[>Entrevistador]:  ... diéssim una mica de publicitat, a vere, normal 386 
[>Joana]: [Interromp] No publicitat, pero dono la meva opinió. No tinc problema en donar la meva 387 
opinió i en defensar el que jo crec. 388 
[>Entrevistador]: Val, val. Pero esquerres més... A vere, això que has dit de la llengua pròpia és més 389 
independentista, o... esquerres en general també te sembla bé? En plan... Izquierda Unida, per 390 
exemple? 391 
[>Joana]: No, també em sembla bé. Vull dir, jo m'identifico més amb el... corrent independentista, però 392 
esquerres en general... Bé, correcte. 393 
[>Entrevistador]: [Interromp] Bé. 394 
[>Joana]: Exacte. 395 
[>Entrevistador]: Val, val... 396 
 397 
20 - 20:52 > 22:22 398 
[>Entrevistador]: I a l'especte més... a veure, això era política  399 
llavors... més social? Que.... bueno, fins ara hi havien més temes de malalties, pero últimament també hi 400 
han moviments més ecologistes, o a favor de la universitat pública, o la salut pública o... la plataforma 401 
aquesta pels desnonaments i tal... Llavors... n'hi ha cap que sigui d'un tema aixís, que és més proper? 402 
Vull dir, a part de... lu de públic, que es veu més clar, però els desnonaments, algú proper que... que 403 
hagin desnonat o... dels ecologistes que diguis... 404 
[>Entrevistador]: Home, el que m'afecta clarament és el tema de la sanitat pública per la feina. Però la 405 
resta ni conec a algu proper que... l'hagin desnonat. El tema ecologista em preocupa però tampoc es un 406 
dels meus principals... mmh... preocupacions... [no s'entén, pero segueix parlant d'ecología] tot i que 407 
reconec que es un gran problema tampoc m'afecta directament. 408 
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[>Entrevistador]: Val, val... 409 
[>Joana]: No sóc una persona de preocuparme tampoc. Vull dir... em sap greu, eh? Però...  410 
[>Entrevistador]: Vull dir, ho veus. Et pot semblar millor o pitjor... 411 
[>Joana]: Sí, puc apoyar-ho, però tampoc m'hi implico. 412 
[>Entrevistador]: Es a dir... O sigui, si et demano la opinió per exemple? 413 
[>Joana]: Home, no, si em demanes l'opinió 414 
[Parlen els dos i no s'entèn] 415 
[>Entrevistador]: Quan surt el tema... 416 
[>Joana]: Exacte. 417 
[>Entrevistador]: Però diguessim que potser parles més de política o... que de... ecologisme, diguéssim. 418 
[>Joana]: Sí. Sí, sí, sí. 419 
[>Entrevistador]: Això sí que... t'interessa més, no? 420 
[>Joana]: Sí. 421 
[>Entrevistador]: Val. 422 
 423 
Bloque 5 (22:22 > 28:06) 424 
21 - 22:22 > 23:32 425 
[>Entrevistador]:  Ja acabem casi, eh? Vull dir, anem a coses més concretes. A vere, llavors... bueno, 426 
l'estudi aquest vull dir, es per coses... es per trobar quines promocions van be per alguns... negocis, 427 
vale? 428 
[>Joana]: Ahá. 429 
[>Entrevistador]: Quin tipus de promocions i tal, per tant ara et faré unes preguntes una mica... 430 
concretes del [no s'entén]. 431 
[>Joana]: Val, val. Cap problema [Riu una mica] 432 
[>Entrevistador]: Val, guay. 433 
[>Entrevistador]: Llavors... tu que en penses de que algunes empreses donin... aliments o diners a 434 
alguna causa social? En plan "la Caixa" sempre está... 435 
[>Joana]: Aviam, podria dir un motiu... que ells... bueno, doncs hem vist que ho fan principalment els hi 436 
donen publicitat. Pero bueno, també que ho reconeixessin i tenint publicitat a través d'aquesta manera 437 
perqué... la societat obté un benefici; no es nomes [no s'entén] i... tenir una bicicleta, no. 438 
[>Entrevistador]: Val, llavors... pos eso. Vull dir... si que [no s'entén] l'empresa si fan algo... encara que 439 
sigui per fer-se publicitat si fan algu aixís... diguéssim, positiu...? 440 
[>Joana]: Home, ho trobo bé. No... sí. 441 
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[>Entrevistador]: Val val, guay. 442 
 443 
22 - 23:32 > 24:08 444 
[>Entrevistador]: I ara... si hi ha alguna marca que t'interessa, sigui de roba o... el que sigui o... jo que sé, 445 
un restaurant o... 446 
[>Joana]: Com, com? 447 
[>Entrevistador]: ...qualsevol cosa. Si hi ha alguna marca que t'interessa, llavors, com prefereixes 448 
informar-te de les novetats i tal, vull dir... en plan fas click al facebook o segueixes al twitter o... te 449 
subscribeixes a la... newsletter aquesta per email o... 450 
[>Joana]: Home, jo sóc fan de seguir per facebook. Perque l'obres i ja té ve tot allà... de cop. Es la 451 
manera que segueixo més... 452 
[>Entrevistador]: Ho sols fer, no? Llavors? 453 
[>Joana]: Sí, sí sí. Molt sovint. 454 
[>Entrevistador]: Val... guay. 455 
 456 
23 - 24:08 > 25:13 457 
[>Entrevistador]: I... val. Ara imaginem que hi ha un sorteig, val? I... demanen dades. Quines dades et 458 
semblaria normal que et demanéssin? Vull dir que diguis... no s'estan passant, que no et demanen el 459 
grup sanguini, saps? [Riu una mica] 460 
[>Joana]: Home ho he de dir que no sóc de participar excessivament a un sorteig, perqué a mi el tema 461 
aquest de les dades no, no... massa... no, vull dir. I més per internet, o per Facebook vull dir... [no 462 
s'entén]. Precissament l'altre dia volia... entrar en un sorteig que vaig veure pel facebook, el vaig obrir, i 463 
em demanaven tantes coses que el vaig tancar. 464 
[>Entrevistador]: Per tant, poca cosa, no? 465 
[>Joana]: Poca cosa, [no s'entén] molt poca cosa perque realment no saps amb les teves dades... fins on 466 
poden arribar, enviant-les per internet... O sigui solc donar nom, cognom... l'adreça de correu, i si em 467 
demanen el número de teléfon o l'adreça de casa, ja no els ho donc. 468 
[Riuen una mica els dos] 469 
[>Entrevistador]: Encara que confiesis amb la empresa i tal... vull dir, una empresa que hi tens... que hi 470 
sols anar a comprar o... 471 
[>Joana]: Home no, si es una empresa que... hi tinc una mica de confiança ho faria, pero... depén de qui 472 
m'ho planteja no. 473 
[>Entrevistador]: Val, val. Que... 474 
[>Joana]: [Interromp] Sóc molt rehacia en aquest aspecte, eh? 475 
[>Entrevistador]: Sí, sí... val, val. Guay. 476 
 477 
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24 - 25:13 > 26:08 478 
[>Entrevistador]: I... bueno, imagina que et vols inscriure al sorteig, no? Quina cosa et motivaria més pel 479 
sorteig, en plan, un Smartphone? Diguessim. Un cap de setmana a un hotel, o dos-cents euros en 480 
metàl·lic. Suposem que totes més o menys valen lu mateix, vull dir que l'smartphone... justet; cap de 481 
setmana doncs... no sé, un hotel de... tres, quatre estrelles, tal... 482 
[>Joana]: Escolliria els diners en metàl·lic. 483 
[>Entrevistador]: I eso? Vull dir... 484 
[>Joana]: Perquè mòvil ja en tinc, i m'agrada el que tinc i em va bé el que tinc... I cap de setmana, bueno, 485 
es que també depen de on para. Imagina't que el que em donen doncs està molt lluny o no em va bé... 486 
pues prefereixo els 200 euros i ja me'l compro a l'hotel que jo vull. 487 
[>Entrevistador]: [Riu una mica] Vale vale, més pràctic, no? 488 
[>Joana]: Sí, no se... 489 
[>Entrevistador]: Si val més o menys lo mateix, doncs ja m'ho compro jo, o sigui... 490 
[>Joana]: Exacte, ja decidiré jo on vaig. 491 
[>Entrevistador]: Val, val, guay. 492 
 493 
25 - 26:08 > 27:32 494 
[>Entrevistador]: I ara, un altre cas... Imagina que arribes a un restaurant amb tres amics, val? I fan una 495 
promoció d'un regal, o descompte, o algo. Llavors, una mica... que preferiries més d'aquestes 496 
promocions, entre aquestes quatre: En plan que et regalessin alguna cosa... barata, en plan un gelat o 497 
un café o aixís. Un regal d'una cosa amb una mica més de valor, pero que ho haguéssis de compartir en 498 
plan uns natxos, unes patates fregides... o aixís. Un descompte d'un... 20%, pero per tu sola, en plan una 499 
compra que supera 5 euros doncs un... 20%, val? O un descompte de... més, 30, 35, per una compra 500 
superior a 15 euros, es a dir, en plan que... no entri tota la carta, saps? Vull dir, et fan més descompte, 501 
ho has de compartir, però no entra tot. 502 
[>Joana]: El plat aquest compartit. Que et regalin com una... tapa aixís més gran, compartida. 503 
[>Entrevistador]: Val. I després d'això que diries que... que t'agradaria escollir. Del que t'he dit? 504 
[>Joana]: De los opcions que m'has dit ara? 505 
[>Entrevistador]: Sí. 506 
[>Joana]: Aquesta que t'acabo de dir. 507 
[>Entrevistador]: Aquesta la que més. Pero vull dir, després d'aquesta... 508 
[>Joana]: El gelat gratis... Jo es que el tema dels cupons i els descomptes i aixís, después mai els acabo 509 
fent servir. 510 
[>Entrevistador]: Val. 511 
[>Joana]: Jo práctic, si m'ho puc estalviar ara, doncs m'ho estalvio ara i ja està. 512 
[>Entrevistador]: I ja està [Riu una mica]. Val, val. Guay. 513 
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 514 
26 - 27:32 > 28:06 515 
[>Entrevistador]: I després... Tú valores que una empresa et demani opinió sobre el que penses, lu que 516 
penses que pot millorar o..? 517 
[>Joana]: No. 518 
[>Entrevistador]: No... per què? 519 
[>Joana]: No, perquè emplenes els formularis, i sempre he pensat que no se'ls miren. 520 
[>Entrevistador]: Val, doncs... bueno, si... 521 
[>Joana]: Bueno, no está de més que et demanin la opinió, però realment no se fins a quin punt... 522 
utilitzen aquesta informació. 523 
[>Entrevistador]: Val, doncs... val. Doncs ja està [Riu una mica]. 524 
[>Joana]: ? Ja.. 525 
[>Entrevistador]: ? Merci, eh? [Torna a riure una mica]. 526 
[>Joana]: Bueno, espero que t'hagi servit de... no sé. 527 
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Perfil 2: Albert 1 
Introducción (00:05 > 00:20)  2 
[>Entrevistador]: Doncs bueno, a vere, comencem doncs. Primer una mica.. de trajectória acadèmica, la 3 
teva i la dels teus pares i una mica... les teves perspectives de futur. 4 
[>Albert]: Val. 5 
[>Entrevistador]: Una mica... per contextualitzar. 6 
 7 
Bloque 1 (00:20 > 09:26) 8 
1 - 00:20 > 00:47 9 
[>Entrevistador]: A vere, per tant, el nivell d'estudis més alt que tens? 10 
[>Albert]: Llicenciatura en traducció i interpretació. 11 
[>Entrevistador]: Val. I els teus pares? 12 
[>Albert]: Eeeeh.. ma mare lu que seria un... grau mig d'administració de... época. I el meu pare també... 13 
alguna cosa per l'estil però en... contabilitat i finances o alguna cosa així. 14 
[>Entrevistador]: Val, val. 15 
 16 
2 - 00:47 > 01:13 17 
[>Entrevistador]: I... tens patrimoni cotxe tu? 18 
[>Albert]: Tinc... cotxe, bueno. 19 
[Riuen els dos] 20 
[>Entrevistador]: Patrimoni propi, seria això i ja està, no? 21 
[>Albert]: Si, de segona mà, el cotxe. 22 
[>Entrevistador]: Val, però tel vas comprar tu, no? Diguéssim? 23 
[>Albert]: [Asenteix] 24 
[>Entrevistador]: I els teus pares, de patrimoni que tenen? 25 
[>Albert]: Una casa, un cotxe, i ja està [Riu lleugerament] Que jo sàpiga?. 26 
[Riuen els dos] 27 
[>Albert]: No [no s'entén] res més que això [Riu lleugerament] 28 
[>Entrevistador]: Però lo més... lo més diguéssim... 29 
[>Albert]: Sí. 30 
[>Entrevistador]: Sería això. Val, guay. 31 
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 32 
3 - 01:13 > 02:33 33 
[>Entrevistador]: Llavors... tens smartphone, no? 34 
[>Albert]: Sí. 35 
[>Entrevistador]: I tablet? 36 
[>Albert]: No. 37 
[>Entrevistador]: Val. I.. l'smartphone que és? Android o Apple? 38 
[>Albert]: Apple. 39 
[>Entrevistador]: I és... és Apple perqué te'l van regalar... o alguna promoció o... 40 
[>Albert]: L'hi vaig comprar a un amic meu de segona mà. 41 
[>Entrevistador]: Però... 42 
[>Albert]: I me'l vaig comprar perquè necessitava un telèfon nou i era... una bona oferta; per això no per 43 
res més. Potse me n'hagués comprat un altre. Però... vaig tenir la oportunitat i el vaig comprar, m'estava 44 
canviant de mòbil i... i ja està. 45 
[>Entrevistador]: Val. Però... el fet de ser Apple o Android t'importava? 46 
[>Albert]: Eemmm... en certa manera sí, perquè les experiències que havia tingut amb android, em... 47 
eren dolentes. 48 
[>Entrevistador]: Ja n'havies tingut, no, d'Android? 49 
[>Albert]: Sí. 50 
[>Entrevistador]: Val. Per qué... la bateria s'acaba abans o algu... 51 
[>Albert]: La bateria... es queden penjats... , eeeh.. les versions s'actualitzen [no s'entén] dels operadors 52 
te'l... capen... 53 
[>Entrevistador]: Val, val. Llavors, val. Sí, sí, llavors es pot entendre. Si falla pues... a una altra cosa. 54 
[>Albert]: Si, no, també, els que jo havia tingut eren de gama mitjana baixa, llavors tampoc, bueno. 55 
Potser un alt i ... no l'he arribat a probar mai, però, ja apenes no em... dona confiança. 56 
[>Entrevistador]: Sí, sí, val. Si, no? Val. 57 
[Riuen lleugerament els dos] 58 
 59 
4 - 02:33 > 03:44 60 
[>Entrevistador]: Llavors... Bueno, ara que hi ha crisis i tal,  61 
vull dir, ha canviat la freqüència amb la que sols sortir o... anar de vacances o aixís? .... diguéssim? 62 
[>Albert]: Crec que sí, però no per la crisis sino per qué... el meu... mode de vida es diferent, vull dir 63 
potser abans sí... anava a l'institut pues, jo que se, els caps de setmana... sortir a la nit era la única cosa 64 
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que podia fer abans. Ara que tinc més llibertat de fer coses potser m'esbargeixo anant de dia a la platja 65 
i... i... ja està i..., perqué potser abans no tenia cotxe i no hi podia anar. Ara potser vaig de dia a la platja i 66 
de nit ja no faig res més. 67 
[>Entrevistador]: Val. 68 
[>Albert]: Però... no... evidentment potser ja no fas la despesa que feies abans, però tampoc no es que 69 
m'hi miri, saps? Per... lu que em gasto en un cap de setmana o lu que no em gasto. 70 
[>Entrevistador]: Val, val. 71 
[>Albert]: Vull dir, potser si que ha canviat. Això sí que, tot lu que estalvio, potser llavors ho destino a fer 72 
un viatjet, encara que sigui petit, mmh... de... 2-3 dies. 73 
[>Entrevistador]: Més o menys cada... 74 
[>Albert]: I a l'any potser de viatges d'aquests en faig 7 o 8 com a màxim. 75 
[>Entrevistador]: Ahá. Bueno aixís, sí per estalviar una mica, i después... 76 
[>Albert]: Exacte, sí. De fet em gasto jo que sé de... 200 o 300 euros, per tant... 77 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay. 78 
 79 
5 - 03:44 > 06:29 80 
[>Entrevistador]: I cares al futur? De qué t'agradaria treballar? Vull dir, estás on estás, vull dir t'agradaria 81 
seguir per aquí o... fer més traducció que es lu teu o... 82 
[>Albert]: Mmmh... Si et dic la veritat, eeeh.. estar on estic no em desagrada. Vull dir es una cosa que 83 
sino no estaria fent. I... la veritat que penso que no tinc com una urgéncia o una cosa per fer traducció, 84 
que sí que m'agrada però... mmm... ara per ara 85 
, a més a més ho veig com a oportunitat laboral, una cosa molt... entre cometes, de risc. Perqué es una 86 
feina que no esta observada en cap llei d'aquest païs, que està molt mal pagada i que es molt abusiva, 87 
vull dir... que hi ha molta altra gent que... no ha fet ni tan sols uns estudis per fer això, que ho fa i ho fa 88 
amb mala competència i t'acaba destrossant a tu, vull dir que tampoc, vull dir, per no viure, estic 89 
content amb lu que faig i... i ja em va bé. 90 
[>Entrevistador]: Val, a vere... val. Llavors es una mica també per... per diéssim seguretat de saber que... 91 
ara amb aquest treball tens una mica de seguretat de que 92 
[>Albert]: [Interromp] Una mica de seguretat, sí, tampoc no és res, perqué a vui dia... [esbufega una 93 
mica] Vull dir, tant li fot, no? Vull dir, no estàs bé, te'n vas i ja està, cap problema... 94 
[>Entrevistador]: Pero com que t'agrada... 95 
[>Albert]: Sí, es això, com que estic bé, no... no he plantejat canviar la meva situació simplement perquè 96 
ja em va bé. I si segueixo amb això i acumulant experiència per què no? O sigui, surto del lloc on estic 97 
ara i me'n vaig a un altre a fer una cosa similar o igual pues... també estaré content suposo, no? 98 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Val, val. 99 
[>Albert]: Però no, no m'he marcat cap fita en aquest aspecte, saps? Totalment en fer lu que en aquest 100 
moment m'estigui agradant i ja està. 101 
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[>Entrevistador]: Ahá. 102 
[>Albert]:Perquè de moment tot lu que m'he marcat ho he aconseguit, llavors... emmmm... mmmh.... Si 103 
ara estic aquí es perquè ho he volgut. 104 
[>Entrevistador]: Sí, sí. 105 
[>Albert]: Llavors, ja està, no... no té més, ja està. I... quan s'acabi, com que no tinc res més... a darrere 106 
doncs quan s'acabi pues ja vurem. 107 
[>Entrevistador]: Val, val val val. Sí, mes o menys... 108 
 109 
6 - 06:29 > 07:54 110 
[>Entrevistador]: I després a... cares a... a formar famíla o quedarte solter o aixís com... com ho veus, vull 111 
dir... 112 
[>Albert]: Home, m'agradaria com a mínim tenir parella. Com a mínim. 113 
[Riuen els dos] 114 
[>Albert]: Però tampoc es una cosa que sigui essencial... vull dir, no se, sóc una persona bastant 115 
independent llavors tampoc me surt la... aquella necessitat que tenen tantes altres persones de "uoh", 116 
el patiment i la obsessió de... "no, estic sol estic sol, haig de canviar aquesta situació". Per tant... si ve, 117 
molt bé; estaré molt content i molt feliç, si no... si no ha vingut fins ara es perquè tampoc, vull dir... 118 
tampoc ho he volgut, amb la necessitat, llavors... pues, estic així. 119 
[>Entrevistador]: Val. Sí clar, també... una mica decideixes, no? 120 
[>Albert]: Sí. 121 
[>Entrevistador]: [no s'entén] I...?cares a tenir, fills o... així, que en penses? 122 
[>Albert]: Sí que m'agradaria. 123 
[>Entrevistador]: I... quants, i... perquè o..? 124 
[>Albert]: Un o dos. 125 
[>Entrevistador]: Un o dos, perquè? 126 
[>Albert]: Simplement, per qüestió de.. donar potser continuitat a lu que he estat jo, no? En aquest 127 
planeta? [Riu lleugerament] No es per res mes, eh? Vull dir, simplement, com... es una persona que... 128 
que ve de la teva genètica i... i ja està... i que seguirà el seu curs i... 129 
[>Entrevistador]: Ahá. 130 
[>Albert]: ... farà o no farà història en aquest planeta però... algo farà. Llavors... 131 
[>Entrevistador]: Sí. 132 
[>Albert]: ... més per un tema sentimental bastant [Riu]. 133 
[>Entrevistador]: Val, val. Val. 134 
 135 
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7 - 07:54 > 09:26 136 
[>Entrevistador]: I... per viure? Has estat visquen en pisos compartits i tal? 137 
[>Albert]: Fa... els últims... sí, fa els últims... 5 anys aproximadament, que he estat en pisos compartits... 138 
6 o 7 ja. I... 139 
[Riuen els dos] 140 
[>Albert]: No se que més vols saber 141 
[>Entrevistador]: No, sí, sí, però... llavors, si poguessis escollir, on t'agradaria viure? 142 
[>Albert]: Lloc? Del planeta o... 143 
[>Entrevistador]: No. Bueno... lloc, una mica el tipus de... un pis per tu sol, o una casa o... 144 
[>Albert]: Mmmh.... [no s'entén]. A mi si es casa o pis no... m'obsessiona, m'és bastant indiferent. 145 
Eeehh... lu que m'imagino, jo si que lu que no m'imagino és a Espanya, això segur. 146 
[>Entrevistador]: Per? 147 
[>Albert]: Perquè... sé que en algun moment acabaré sortint i... no tornant. No sé quan, però serà així. 148 
Vull dir que... ho tinc bastant clar, no se. Per això et dic, ara, on aniré exactament, no t'ho sabria dir, 149 
perquè... no ho se, no t'ho sabría dir. Però... [no s'entén] en paÏsos de, diem... primers països d'europa 150 
com... com... Amèrica com Australia, jo que sé. Però m'imagino un lloc fora d'aqui, lluny d'aquí, no se, no 151 
se perquè, o sigui... 152 
[>Entrevistador]: Val, val. Bueno, si t'ho has imaginat aixís... vull dir, si no hi ha motiu no hi ha. 153 
[>Albert]: Ja. 154 
[Riuen lleugerament els dos] 155 
 156 
Bloque 2 (09:26 > 15:56) 157 
8 - 09:26 > 10:11 158 
[>Entrevistador]: Però, i això, i el tipus de casa? Vull dir... Ja no es que sigui casa o pis, però si no sé, 159 
diguéssim gran, petita, també... per exemple 160 
[>Albert]: [Interromp] Mmmh... mitjanet. 161 
[>Entrevistador]: [Interromp] Per exemple, qüestió mobiliaris per exemple? Coses més... qualsevol 162 
cosa... 163 
[>Albert]: Molt senzill, sí. 164 
[>Entrevistador]: Molt senzill. 165 
[>Albert]: Vull dir sí, em... no tinc moble de tele la tele a terra, vull dir... 166 
 lo mínim. 167 
[>Entrevistador]: Val. 168 
[>Albert]: Si la casa me la trobo buida... Jo, posaria lo mínim. 169 
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[>Entrevistador]: Que quedi tot, que es vegi bastant clar i net? 170 
[>Albert]: Exacte, sí. 171 
[>Entrevistador]: I així també fàcil de mantenir, no? 172 
[>Albert]: Sí 173 
[>Entrevistador]: Vull dir no en plan així molts detalls, es a dir... 174 
[>Albert]: Exacte, no el moble de la tele, la figurita de no se qué... no, fora, no. 175 
[>Entrevistador]: Val, val, lo just. Val, val, guay. 176 
 177 
9 - 10:11 > 11:18 178 
[>Entrevistador]: I ara... més en l'ambit personal, diries que cuides la teva imatge? 179 
[>Albert]: No gaire... 180 
[Riuen els dos] 181 
[>Albert]: La veritat, no gaire. La podria cuidar més, però no... 182 
[>Entrevistador]: Bueno, simplement... Per algun motiu? o simplement... 183 
[>Albert]: No, suposo que perquè no és una cosa que em preocupi... la... 184 
[>Entrevistador]: Val. 185 
[>Albert]: ...imatge que dóno als altres... vull dir, que ho faig pensant en mi, i com que a mi m'importa lo 186 
just... 187 
[>Entrevistador]: [no s'entén] 188 
[Riuen lleguerament els dos] 189 
[>Entrevistador]: I la forma en que vesteixes com... com ho descriuries? Així en plan... elegant... correcte 190 
o... 191 
[>Albert]: Correcte suposo. Sí perquè es molt... normal, molt... 192 
[>Entrevistador]: Ahá. 193 
[>Albert]: Vull dir, allò que dius "osti aquest tio va a la última, mola"... ni lo altre que dius "aquest tio va 194 
desfassat" saps... es un punt mig. 195 
[>Entrevistador]: Sí. I una mica també segons la teva personalitat, vull dir, lu que et ve de gust, [no 196 
s'entén] 197 
[>Albert]: Sí, no... no buscant un estil definit de... no sé, "el chico pijillo" saps? o... o "el moderno del 198 
jersey ligado al cuello", vull dir... 199 
[>Entrevistador]: [Riu] Ja, ja. Bueno, bueno... guay. I creus que és important la opinió dels demés sobre 200 
la teva imatge? 201 
[>Albert]: No. 202 
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[>Entrevistador]: No... 203 
 204 
10 - 11:18 > 12:09 205 
[>Entrevistador]: I al revés? Vull dir, quan veus algú.. que, que es lu primer, lu que més et fixes? Quan 206 
veus una persona, en plan per aproparte, doncs... que es vegi bé, que sigui educat... o... se'l vegi obert 207 
o... 208 
[>Albert]: Jo crec que que se'l vegi obert, sí...  209 
[>Entrevistador]: Ahá. 210 
[>Albert]: Sí, més que res, eh? No... Si, o sigui, si es per apropar-me a algú, jo crec que si que es això. La 211 
imatge... no, perque ja... he descobert que... moltes vegades et ve el típic de... de una persona de una 212 
imatge X, i després parles amb ella i es una altra cosa completament i... per la imatge, si [no s'entén], 213 
tens... perdut algo, no? Llavors... no... 214 
[>Entrevistador]: Lo mateix que.. que [no s'entén] lo que pensin els demés doncs... tu tampoc ho penses 215 
dels altres, no? 216 
[>Albert]: Sí, exacte. 217 
[>Entrevistador]: Val, guay guay. Així... 218 
 219 
11 - 12:09 > 13:28 220 
[>Entrevistador]: I... gustos personals, en quant a música? Quins estils diries que t'agraden... t'agraden 221 
més. 222 
[>Albert]: Pop, rock, folk i aixó... Básicament... Em, mmmh... R&B potser també. 223 
[>Entrevistador]: Perdó, perdó? 224 
[>Albert]: R&B 225 
[>Entrevistador]: Ah, val. 226 
[>Albert]: Però... vaya lo... normal suposo de... qualsevol persona... [no s'entén]. Pero vaya, flamenco, 227 
hip-hop... tal, no... 228 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] Ja, no... no es lo que més, no? 229 
[>Albert]: No. [no s'entén] 230 
[>Entrevistador]: I... quin tipus... Llavors diries que són músiques comercials o que consideres 231 
comercial? 232 
[>Albert]: Comercials, sí.  233 
[>Entrevistador]: Sí, no? 234 
[>Albert]: Comercials. Si perqué normalment a la... com a... conecto an a la ràdio, llavors... [no s'entén] 235 
[>Entrevistador]: Sí, sí, val. Bueno. I on sols sortir llavors, també sóna aquesta música o vas a algun lloc 236 
que posin alguna música... diferent encara que no t'agradi o... 237 
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[>Albert]: Normalment si surto surto a llocs que posen aquest tipus de música. Normalment... I... bueno, 238 
si no, també, depén de com puc arribar a sortir a llocs on no posen aquest tipus de música però... 239 
bueno, ja no es lo mateix. Però sí, normalment busco sigui música de... 240 
[>Entrevistador]: Ho prefereixes, no? Sí... 241 
[>Albert]: Sí. 242 
[>Entrevistador]: Val, val 243 
 244 
12 - 13:28 > 15:09 245 
[>Entrevistador]: Aquesta és una pregunta que em fa il·lusió, a vere... 246 
[Riuen els dos] 247 
[>Entrevistador]: Noo, es.. es molt fàcil, eh? 248 
 Vull dir, et dic uns objectes o unes situacions que es poden fotografiar llavors, tu em dius si creus que al 249 
fer una foto d'això doncs pot sortir una foto... bona, una normaleta o una... dolenta, diguéssim, val? 250 
[>Albert]: Ahá. 251 
[>Entrevistador]: Doncs per exemple, d'un paissatge. 252 
[>Albert]: D'un paissatge... Bona. 253 
[>Entrevistador]: Em... d'un accident d'automòbil? 254 
[>Albert]: Mmmmh... Crec que... dolenta... més que res perque es una mica una anècdota... es una 255 
anècdota... una mica bastant... bueno. Vull dir, es com per fotografiar un fet, però no per donar-li 256 
bellesa, crec. 257 
[>Entrevistador]: D'una dona embarassada? 258 
[>Albert]: Mitjana-Bona. 259 
[>Entrevistador]: Val. Una estructura metàl·lica? 260 
[>Albert]: Mitjana. 261 
[>Entrevistador]: Val. Una posta de sol? Sobre el mar... aixís? 262 
[>Albert]: Mitjana. 263 
[>Entrevistador]: Mitjana, val. Una crostra d'un arbre o aixís? La "corteza" diguéssim? 264 
[>Albert]: Mitjana... 265 
[Riuen lleugerament els dos] 266 
[>Albert]: Mitjana-baixa. 267 
[Riuen els dos] 268 
[>Entrevistador]: Sí, sí, ja es massa, no? 269 
[Riuen lleugerament els dos] 270 
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[>Entrevistador]: D'algun monument reconegut, en plan torre Eiffel, o colisseu o aixís? 271 
[>Albert]: Això depèn de qui la faci, no? Vull dir, pot sortir molt bona foto, pero jo crec que estan totes 272 
fetes ja, així que mitjana... 273 
[>Entrevistador]: Val. I... d'un home ferit? 274 
[>Albert]:  Baixa, per que es lo mateix de... 275 
[>Entrevistador]: Si, no? Es de l'estil, val. Guay, guay. 276 
 277 
13 - 15:09 > 15:56 278 
[>Entrevistador]: Llavors... Ara parlant de cultura i tal, saps que hi ha aquesta moda dels hipsters, no? 279 
[>Albert]: Ahá. 280 
[>Entrevistador]: Qué... com els descriuries? Vull dir... 281 
[>Albert]: Són moderns, que no volen reconèixer que ho són. [Riu lleugerament] 282 
[>Entrevistador]: Explicam això [Riu] 283 
[>Albert]: Vull dir, els moderns, van de... "ah si, yo soy moderno, gafas de pasta... no se qué no se 284 
cuantos". I ells, van igual, una mica més estrafalaris, pero si tu els hi dius "eres moderno" et diuen 285 
"nonono, ser moderno, es mainstream" 286 
[>Entrevistador]: [Riu] 287 
[>Albert]: ..."soy hipster". 288 
[>Entrevistador]: Val, val. 289 
[>Albert]: Per això, vull dir, però en realitat són lo mateix. 290 
[>Entrevistador]: Val. 291 
[>Albert]: Modernos. 292 
[>Entrevistador]: Val, per tant diguéssim.. bueno,... la opinió que tens d'ells pues ja... 293 
[Riuen els dos] 294 
[>Entrevistador]: ...crec que es veu bastant clar. [Riu lleugerament] Sí, sí. Val, guay, guay. 295 
 296 
Bloque 3 (15:56 > 22:05) 297 
14 - 15:56 > 18:28 298 
[>Entrevistador]: Val, canviant de tema una mica. Coses més d'actualitat, en plan... per exemple, que ara 299 
s'han facilitat els acomiadaments, no? A tu això t'ha afectat? O... Potser no directament, pero si que... 300 
[>Albert]: Sí, home. M'ha beneficiat perqué he acomiadat a gent. 301 
[Riuen els dos] 302 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
167 
 
 
[>Albert]: No bueno, en certa manera. No se fins a quin punt, la veritat no estic informat de fins a quin 303 
punt, s'ha facilitat això ni... ni com... ni quina es la ventatge respacte l'ante.. la situació anterior 304 
, però... no. Bueno, trobo... Trobo una cosa que tampoc necessàriament es negativa perquè... mmmh... 305 
simplement, vull dir, realment, ara per ara, i sobretot en aquest país hi ha molta gent que... simplement 306 
lo que busca es que el contractin i es pensen que un cop contractat ja està... està sempre allà. Faci el 307 
que faci, faci més, faci menys, ho faci més bé o més malament. I després bueno, si... "si se cansan de mi 308 
que me echen y cobro", saps? Home pues... fins a cert punt. perquè tampoc ha de ser això, saps? Vull 309 
dir... eeeh... i després a l'atur, no, o sigui... si tu vols treballar teòricament es perquè vols treballar, i, i, 310 
t'estàs en el lloc de treball, has de donar el 100% de tu per fer lo que t'han contractat per fer perquè 311 
t'estan pagant per fer-ho; llavors si no ho fas, trobo perfectament lícit que l'empresa, pugui tenir la 312 
facilitat entre cometes o uns avantatges X, perqué aquella persona en realitat li està restant producció a 313 
l'empresa, llavors... 314 
[>Entrevistador]: Home, també hi ha cadascú amb més facultats o menos, pero bé, això també es cosa 315 
de recursos humans, no? 316 
[>Albert]: Clar, evidentment. Vull dir, però si a aquella persona l'hi has donat tot, i desprès passa, a més 317 
a més es una inversió que tu has fet i que no t'ha sortit bé... 318 
[>Entrevistador]: Que estan una mica acomodats, no? Potser? 319 
[>Albert]: Sí. 320 
[>Entrevistador]: Que fins ara es contractava sempre i... 321 
[>Albert]: Clar, contractat i pensar "buah, ja sóc indefinit, que bé", bueno, jo sóc indefinit, però... demà 322 
em poden fer fora al carrer, vull dir, em poden fer fora i ja està, em paguen la indemnització que em 323 
toca, i punt, i ja està, i s'ha acabat, [no s'enten] 324 
[>Entrevistador]: Sí, sí... 325 
[>Albert]: Però [no s'enten] això passa es perquè realment no.. no havies d'estar en el lloc on estaves. 326 
Llavors... bueno, si a tu no vols que et passi jo crec que l'únic que has de fer es treballar. I... evidenment 327 
després hi ha els casos de... Expedients de Regulació d'Empleats... etc., que... són una altra història, vull 328 
dir, si una empresa té pèrdues al final bueno ha d'anar... retallant. I al final retallar la persona, vull dir... 329 
es inevitable i... es una putada, perquè són persones i... li toca un o l'altre no, però.. tot que... es real, o 330 
sigui... perquè l'altra persona pugui continuar la seva feina, hi ha algú que ha de marxar, llavors... bueno, 331 
et pot tocar a tu, l'hi pot tocar a l'altre, pero bueno, al final sempre es queden els que més valen. Llavors 332 
clar... 333 
[>Entrevistador]: Val, aquí sí que si està justificat que no hi ha res més doncs... val, val. 334 
 335 
15 - 18:28 > 19:03 336 
[>Entrevistador]: I... des de l'altre punt... També es una mica lu que has dit tu, que... encara que tinguis 337 
títols ara també és... és més difícil tirar endavant, no? 338 
[>Albert]: Ahá. 339 
[>Entrevistador]: Llavors... Bueno, hi han titulats treballant de coses que no... 340 
[>Albert]: Exacte. 341 
[>Entrevistador]: Llavors... Bueno, això pel que dius tocava una mica a la teva professió, no? 342 
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[>Albert]: Sí, perque no han estudiat res [no s'enten] 343 
[>Entrevistador]: Clar. Bueno, es lu que havies dit abans, no? De, de linguïstica doncs... hi ha traductors 344 
que no tenen ni puta idea i... 345 
[>Albert]: Clar, clar, sí. 346 
[>Entrevistador]: Val, val, o sigui, això ja ho havies comentat abans. Val. 347 
 348 
16 - 19:03 > 20:56 349 
[>Entrevistador]: Doncs... bueno, com abans hem parlat una mica de la vida que t'agradaria tenir i tal. 350 
Eeh... com et veus tu d'aquí uns anys? vull dir... 351 
 Et veus fora d'Espanya però... llocs que podràs sortir amb un... guanyant diners o que et podràs posar a 352 
treballar on sigui o... 353 
[>Albert]: [no s'enten] perqué es una cosa que... realment no... que ja et dic que no m'he marcat res... 354 
eeeh... no... es perquè no m'he imaginat res, no? Llavors... 355 
[>Entrevistador]: Val. 356 
[>Albert]: Simplement es com deixar-ho fluir. Això si que per exemple si la feina que tinc ara se m'acaba 357 
o... jo decideixo acabar-la eh... Segurament seria per que, o bé ja he trobat algo fora, o bé perqué si em 358 
fan fora bueno... en el moment en que tornes a començar a treballar seria treballant fora. [no s'enten] 359 
no m'importa en realitat. 360 
[>Entrevistador]: O sigui més o menys... busques la oportunitat per marxar, no, diguéssim? Una mica? 361 
o... 362 
[>Albert]: Sí i no, ja et dic. Simplement es una cosa que me.. que m'agradaria. Llavors... bueno, eeh... he 363 
tingut algunes oportunitats per fer-ho, al final he acabat preferint per, lo que m'he marcat, no fer-ho en 364 
aquell moment, i no ho he fet fins ara. Però no tindria cap tipus de... Vull dir, sé que a la propera, si no 365 
tinc algo pel mig que m'interessi més, que pugui sortir d'aquí jo que sé, dos mesos, perqué ara ja et dic 366 
que no tinc res marcat. Pero no ha coincidit que jo volgués això. 367 
[>Entrevistador]: Sí, sí. 368 
[>Albert]: No vull esperar a això. Vull dir, si em fan fora o acabo d'aquí, vull dir, me'n vaig, serà per anar-369 
me'n a alguna altra cosa. 370 
[>Entrevistador]: Val, val. Llavors es una mica... 371 
[>Albert]: A un altre lloc a lo que sigui. A... director d'hotel, a ser recepcionista, a ser cambrer, o a ser 372 
traductor. 373 
[>Entrevistador]: Val 374 
[>Albert]: No se... 375 
[>Entrevistador]: Una mica aprofitar la oportunitat [no s'enten] 376 
[>Albert]: Sí... i una rutina i alguna cosa per la... qual... llevar-me cada dia, i ja en tinc prou. 377 
[>Entrevistador]: I ja està. Val, guay. 378 
 379 
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17 - 20:56 > 22:05 380 
[>Entrevistador]: Bueno, llavors... Vull dir, veus a molta gent que.. que l'hi hagi anat aixís i... li surti bé 381 
o... simplement... 382 
[>Albert]: En realitat no, perqué... molta gent ha marxat desesperada a buscar coses a fora, sense tenir-383 
les ja de casa diem, i no els hi ha sortit bé. D'altra gent que... que si que surt amb coses sota el braç i... 384 
començen molt bé i després es com... "bueno, pues que rollo i... vull deixar-ho", o... saps? Però no, jo 385 
no... com que no m'he enmirallat mai en ningú, vull dir tampoc, dono per fet que l'experiència dels 386 
altres hagi de ser la meva, no? Llavors... Eeem... no es per... ja et dic, no es una cosa per que... vegi que 387 
tothom ho fa, o perque tal, si no... simplement perque... es una cosa meva. Jo en aquest païs per moltes 388 
coses... no sento que encaixi, no? Llavors... ja moltes coses que em, que em foten ràbia, i veig que a fora 389 
son diferents. Llavors... bueno, dius... 390 
[>Entrevistador]: Val. 391 
[>Albert]: Si encaixo avui dia en una altra societat... per què no anar-me'n, no? si... 392 
[>Entrevistador]: Val, val. Val, guay. Bueno... 393 
[>Albert]: Es buscar la meva comoditat, no és res més. 394 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Bueno. 395 
 396 
Bloque 4 (22:05 > 26:51) 397 
18 - 22:05 > 23:01 398 
[>Entrevistador]: I... bueno, canviant de tema, amb quins grups de... de gent t'ajuntes ara? Vull dir que... 399 
de tant en tant surtis a prendre alguna cosa o fer alguna activitat o algo..? 400 
[>Albert]: Home, amb els meus amics [no s'entén] [Riu una mica]. De fet amb els que hi visc, per 401 
exemple, i... doncs... amb aquests, perqué... es això. Aaah.. si algún dia vaig a Barcelona, doncs amb 402 
els... de l'universitat que encara estiguin per allà... i tal, amb companys de pis d'altres anys, també, de 403 
tant en tant. Però, així regularment, amb els d'aquí. 404 
[>Entrevistador]: I que sols fer? Vull dir, quan surts... 405 
[>Albert]: Anar a prendre una copa o... anar... a una discoteca fins a les tantes o... anar a la platja... a 406 
banyar-nos de nit o... 407 
[>Entrevistador]: Diem qualsevol cosa, no? 408 
[>Albert]: Qualsevol cosa, lu que surti en aquell moment sense... grans pretensions. 409 
[>Entrevistador]: Val, val guay. 410 
 411 
19 - 23:01 > 25:37 412 
[>Entrevistador]: I... temes politics? Amb quina corrent ideològica t'identificaries més? 413 
[>Albert]: A grans trets, esquerres. 414 
[>Entrevistador]: Esquerres, no? Però per... per algun motiu, vull dir.. perquè? 415 
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[>Albert]: No, perquè trobo... que es lo que una persona normal [Riu lleugerament] pensaria; es a dir, 416 
trobo que el pensament contrari, que es el de dretes, no hi ha cap mena de fonament ni de sentit. 417 
Llavors... Bueno. i ara es un motiu de calaix, eh? Per què no es allò de que inculquin una cosa o una altra 418 
o que... a casa teva siguin d'una cosa o una altra o perquè m'han dit lo que haig de votar. Però... mmh.. 419 
Si lo que haig de creure es lo que surt a la tele, ho tinc clar. Vull dir, esquerres ja no et dic un partit en 420 
concret perquè tampoc sóc de cap partit però... Saps el que... en el moment que hi ha les eleccions et 421 
diu... "jo faré això", pues jo em refio d'allò perquè no tens cap altra cosa... en la qual basar-te; a no ser 422 
que tu siguis d'un partit, només pots refiar-te de lu que ells diuen que faran si els esculls. I voto... el que 423 
en aquell moment em sembla... però ja et dic, les dretes... de bones a primeres estan descartades. 424 
[>Entrevistador]: Llavors... En general... Bueno, això que dius, les esquerres, ja... Encara que no sigui 425 
partits, encara que sigui alguns grups o aixís... com els hi dones suport diguéssim, en plan parlant... quan 426 
surt el tema en parles? O el treus tu? O... 427 
[>Albert]: No acostumo a donar suport a cap 428 
[Riuen els dos lleguerament] 429 
[>Albert]: Si surt el tema... o lo que sigui, potser... indirectament les coses que jo dic, coincideixen amb 430 
les que aquell partit pensa o diu, potser indirectament els estic defensant, pero en cap moment surt el 431 
nom de... 432 
[>Entrevistador]: [Interromp] Però parlo, parlo de la idea. 433 
[>Albert]: ... cap partit polític, ni de cap... corrent... mmh... No, no... Si algú em surt amb que... ara 434 
començarem a parlar i "es que las derechas son las soluciones del mundo", llavors li diré, mira 435 
perdona... no. 436 
[>Entrevistador]: Però més, més que... unes ideologies marcades de dretes o esquerres, per exemple 437 
quan em parlat ara de... les empreses si havien de despedir gent o no i... tal. Aquest fet de defensar una 438 
mica lo que penses i tal... A vegades treus el tema o... 439 
[>Albert]: No... 440 
[>Entrevistador]: O quan surt.... Quan surt dones la opinió, no? Diguéssim? 441 
[>Albert]: Sí, quan surt si, però si no no... no es una cosa que... Ja et dic, no acostumo.., a parlar de 442 
politica, perquè també és una cosa que li dono molt poc... valor. Ara per ara, vull dir, visto lo visto. 443 
[>Entrevistador]: Sí, sí. 444 
[>Albert]: Com a mínim en aquest país no... no pots confiar en la politica, amb la qual cosa [no s'enten] 445 
....No m'importa, vull dir... 446 
[>Entrevistador]: Val. 447 
[>Albert]: Ja et dic. D'ideologia... seré d'esquerres, però de partit no sóc de cap. Com a mínim dels que 448 
estan, els de... els d'Espanya. 449 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Val, guay. 450 
 451 
20 - 25:37 > 26:51 452 
[>Entrevistador]: I... més en, en tema de societat? En plan que... fins ara hi havien moltes per [no 453 
s'enten] malalties, pero també hi ha coses... Vull dir més ecologistes, coses pel... universitat pública i 454 
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santitat..., lo dels... desnonaments i tal... Hi ha algun que... que es dediqui a algun tema que... t'hagi 455 
sigut proper? Diguéssim? 456 
[>Albert]: El de la universitat amb el tema Bolonya, ha estat a... Però... si em preguntaràs si he format 457 
part activa de... revolució? Eeh... No, com a molt quan hi havia alguna cosa que se celebrava a la meva 458 
mateixa facultat o a prop... eh... o que tenia a veure amb els meus estudis o el que estava fent, si que hi 459 
anava, i... si em demanaven l'opinió per lo de [no s'enten], si que hi anava i hi donava la meva opinió. 460 
Però... més enllà d'això, vull dir, anar a la Universitat de Barcelona a okuparla... i tal... i no se què... Això 461 
jo, mira... pa vosotros. 462 
[>Entrevistador]: No, sí. Estan en plan tots.., [no s'enten] de revolució. 463 
[>Albert]: Exacte, són métodes de... protesta que tampoc entenc, i per tant això vull dir, no... 464 
[>Entrevistador]: Però si que els apoyes una mica... lo que te sembla acceptable? Doncs... 465 
[>Albert]: Sí, lo que em sembla raonable, sí, m'enganxo i... hi participo activament. Lo que no... no. 466 
[>Entrevistador]: Val, sí. Val, guay. 467 
 468 
Bloque 5 (26:51 > 33:50) 469 
21 - 26:51 > 29:43 470 
[>Entrevistador]: Llavors, l'últim... les últimes preguntes diguéssim. No, a vere, l'estudi aquest en realitat 471 
és per veure o decidir quines promocions valen per... Vull dir... tema empresa i... va una mica per aqui. 472 
Per tant, ara faré una mica de preguntes relacionades directament en plan... promocions i... i coses que 473 
envolten empresa i tal. Val? 474 
[>Albert]: Ahá. 475 
[>Entrevistador]: Aaah.. bueno, seguint una mica amb el tema en realitat, penses que algun... que en 476 
penses de que algunes empreses col·laborin donant diners o... aliments a una causa social? En plan "la 477 
Caixa" i... això que fan de donar diners, i tal... 478 
[>Albert]: Penso que tant si ho destinen a una obra social, com si ho destinen a qualsevol altra cosa, vull 479 
dir... Si es una obra social donen una bona imatge de si mateixos com que... doncs realment part dels 480 
seus beneficis doncs van destinats a coses que ajuden a moltes persones que... necessiten ajuda. Però... 481 
al final es una empresa que es pot invertir els diners on vulgui, saps? Vull dir, tant si es un negoci com si 482 
es una obra social, llavors... Poden fer lo que vulguin amb els seus diners [no s'enten]. 483 
[>Entrevistador]: Val. Però no es algo que valoris, no? D'una empresa lo que.. lo que fessin? 484 
[>Albert]: No, vull dir...  485 
i sé perfectament que fan, jo que sé, sí, que financien la... fabricació d'armes o... el que sigui. I ho sé, 486 
perquè jo s?c de "la Caixa" i [no s'enten]; lo que a mi m'ofereix "la Caixa", em va bé, pues... al final, vull 487 
dir, jo se que els hi donen diners, però... i es una empresa, i... qualsevol sap que es una empresa, i ahi... 488 
tots decideixes lo que volen fer, i ara per ara com que a mi em va bé, ells amb els diners fan lo que 489 
vulguin, al igual que jo a la meva empresa faig lo que vull, no? El primer, l'empresa, no? o sigui que... 490 
[>Entrevistador]: Però a part, aquestes coses que surten de... jo que sé. M'enrecordo que vaig veure 491 
que... Ariel per exemple que cada botella [no s'enten] "cuatro botes de Ariel" doncs, jo que sé, fer-me 492 
estalviar aigua... no sé com. Vull dir, empreses que diem més.. més neutrals, saps? Que no son tan... 493 
tan... 494 
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[>Albert]: Eemm... D'això de que... o sigui, realment que com a... que... comprant el seu producte, 495 
ajudes a col·laborar en coses bones, no? 496 
[>Entrevistador]: Ahá. 497 
[>Albert]: Mmmh... Bueno, si... les coses que anuncien són veritat, eeh... perquè clar, vull dir, s'hauria de 498 
comprovar... si ells ho diuen teòricament o si es veritat, sempre hi ha lletra petita de "en comparación 499 
a... 100% de... no se qué" 500 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 501 
[>Albert]: Eeh... Bueno, eeeh... Si es així, està bé, si es veritat. Ara, vull dir... Necessito proves, a mi que 502 
m'ho diguin en un anunci o en una promoció... No, no em dacanta per... comprar Ariel i no comprar 503 
Dixan, saps? 504 
[>Entrevistador]: Sí, sí. 505 
[>Albert]: Compraré potser, el que té el preu més baix, i ja està. No... no m'importa que Ariel m'estigui 506 
dient cada dia que estalvio cinc litres d'aigua utilitzant el seu producte, per què... potser amb l'altre 507 
també ho faig, però no ho sabré, vull dir que... 508 
[>Entrevistador]: Sí, si. Val, val... guay. 509 
 510 
22 - 29:43 > 30:39 511 
[>Entrevistador]: Bueno, ara... suposem que hi ha una marca que t'interessa, val? Vull dir, de roba, el 512 
que sigui. Com prefereixes tu informar-te de les novetats i... promocions que fan, o aixís? 513 
[>Albert]: Rebre-les per e-mail, no. 514 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 515 
[>Albert]: Perquè està demostrat que... [no s'enten], "archivar" i ni l'obres, perquè... al final t'envien ells, 516 
t'envien els altres, t'envien els altres, vull dir, no... Eeeh... M'interessa més, segurament... potser per la 517 
tele. Per la tele o en... banners o... o... coses insertades a internet on... 518 
[>Entrevistador]: [no s'enten] 519 
[>Albert]: Exacte, perqué si es una cosa que m'interessa, normalment pues... segurament dec entrar a la 520 
seva pàgina web de tant en tant i... quan vaig a una altra pàgina web em surt, el seu... banner, no? 521 
[>Entrevistador]: I subscriu-re't a Twitter a Facebook o aixís? 522 
[>Albert]: A Twitter també està bé, sí... sí. A Twitter sí. Al Facebook... seguir empreses normalment no, 523 
pero al twitter sí. 524 
[>Entrevistador]: Val, guay. 525 
 526 
23 - 30:39 > 31:08 527 
[>Entrevistador]: I... Doncs ara... Si es fes un sorteig, per exemple? Un sorteig [no s'enten] i tal... Que... 528 
que et semblaria normal que et demanéssin per... per participar-hi? 529 
[>Albert]: Nom, cognoms, número de telèfon, adreça de correu electrònic, tenir més de 18 anys... 530 
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[>Entrevistador]: Però vull dir ho donaries tot per... qualsevol sorteig a qualsevol empresa? El telèfon i... 531 
mail i tot? O... 532 
[>Albert]: Sí, sí. Si... m'interessés el premi... 533 
[>Entrevistador]: Sí. Val, val. Guay. 534 
 535 
24 - 31:08 > 31:38 536 
[>Entrevistador]: I... vale, i llavors en plan... premi? Que preferiries, a vere, te dono... tres opcions, més o 537 
menys. Un smartphone... baratet, o... un cap de setmana a un hotel, o... 200 euros en metàl·lic? 538 
[>Albert]: L'hotel el podria triar? 539 
[Riuen els dos] 540 
[>Entrevistador]: Bueno. Sí, sí. 541 
[>Albert]: [no s'enten] Un barem d'hotels, que no sigui, un... "fin de semana en el hotel Pepe de... tal i 542 
cual". Que... sigui entre 10 hotels, per exemple. 543 
[>Entrevistador]: Sí, sí, clar clar. 544 
[>Albert]: Cap de setmana, segurament... 545 
[>Entrevistador]: Val, guay. 546 
 547 
25 - 31:38 > 32:50 548 
[>Entrevistador]: Ara... suposa que arribes a un restaurant, val? Amb tres amics, per dir. I ara fan 549 
promocions tipu de regal o... o descompte o aixís. Per tant, te'n dic quatre i després digue'm quines 550 
preferiries o quines... te semblen que no, val? Que et són una mica més igual. 551 
[>Albert]: Ahá.  552 
[>Entrevistador]: Llavors, per exemple, una seria que... que et regalessin alguna cosa barata, en plan un 553 
gelat, o un café, o aixís. L'altra es, una cosa una mica... de més valor, uns "natxos" o aixís però... que s'ha 554 
de compartir, per cada dos persones. Després, un descompte del 20% però només... només per tu, en 555 
plan... no sé ?no s'enten] per 5 euros. O... un descompte més gran, diem 30... 35, pero bueno... per 556 
compres més grans i que no és tota la carta,  557 
saps? Que es més en plan... pensat perquè ho comparteixis amb els 3 i... està més limitadet. Entre 558 
aquestes coses que... que et cridaria més l'atenció? 559 
[>Albert]: Jo crec que el 20% a mi. 560 
[>Entrevistador]: Val. I després de, d'això? 561 
[>Albert]: ? Després del 20% el 35... 562 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 563 
[>Albert]: ... en grup. I després... una cosa petita i una... per compartir? 564 
[>Entrevistador]: Sí. 565 
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[>Albert]: Doncs una cosa per compartir, i una cosa petita. 566 
[>Entrevistador]: Val. Val, guay. 567 
 568 
26 - 32:50 > 33:50 569 
[>Entrevistador]: I... i del fet de que una empresa et demani la teva opinió? En plan... enquestes o aixís... 570 
per la web, o... o així. No sé ho... Creus que l'empresa, en plan 571 
... ho valora i tal? O... 572 
[>Albert]: Sí, jo crec que sí que ho valora... si no no ho faria. Vull dir no te cap mena de sentit. 573 
[>Entrevistador]: I... 574 
[>Albert]: Si realment no [no s'enten]... 575 
[>Entrevistador]: [Interromp] Però tu valores que et demanin la opinió? O.. [no s'enten] 576 
[>Albert]: Sí, perquè jo crec que significa que es preocupen pel producte, i... i que s'hi preocupen bé. O 577 
per maximitzar les vendes, que ho trobo lícit també, o bé per... simplement per saber si algo està fallant 578 
i per això no ho venen tant, saps? O... per saber com ho poden millorar; pero al final qui ho consumeix 579 
es una persona. Una persona ve la idea i diu "bueno, es una cosa de puta mare, aquest producte es lo 580 
que... tothom voldrà" 581 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 582 
[>Albert]: I després bueno, el producte el compren, però... potser hi ha coses que la gent diu "ostres, 583 
doncs a això jo hi posaria això", i això només ho veu el consumidor final, no la persona que l'ha creat. ... 584 
Es necessita feedback. 585 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Val, guay. Pues, pues ja està. 586 
[>Albert]: Molt bé. 587 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] Pues merci.[Riu lleugerament] 588 
[>Albert]: De res. 589 
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Perfil 3: Samantha 1 
Introducción (00:08 > 00:23)  2 
[>Entrevistador]: Comencem doncs. Comencem parlant una mica de la teva trajectòria acadèmica i la 3 
dels teus pares. I... després també una mica de les teves perspectives de futur, val? 4 
[>Samantha]: Val. 5 
[>Entrevistador]: Guay. Aixís per... 6 
[>Samantha]: Sí [Riu una mica] 7 
[>Entrevistador]: Contextualitzar una mica. 8 
 9 
Bloque 1 (00:23 > 07:12) 10 
1 - 00:23 > 01:04 11 
[>Entrevistador]: Doncs... a vere. Quin es el nivell d'estudis més alt, que tens? 12 
[>Samantha]: Home, títol títol, batxillerat. En el últim any de la uni. 13 
[>Entrevistador]: Val... últim any de la uni dius? 14 
[>Samantha]: Bueno, ara faré quart. 15 
[>Entrevistador]: Estàs fent...? Que estàs estudiant? 16 
[>Samantha]: Aaah, mitjans audiovisuals. 17 
[>Entrevistador]: Val, guay. I... els teus pares? El títol més alt que tenen? 18 
[>Samantha]: FP els dos. 19 
[>Entrevistador]: FP, de? 20 
[>Samantha]: El  meu pare de... Bueno, en esos tiempos, de peluquería y no se qué. I la meva mare de... 21 
cor.., bueno, detall i confecció i [no s'entén]... moda. 22 
[>Entrevistador]: Val, guay. 23 
 24 
2 - 01:04 > 01:26 25 
[>Entrevistador]: Llavors, tu tens patrimoni propi? Que diguéssim, cotxe o... o aixís? 26 
[>Samantha]: [Riu] 27 
[>Entrevistador]: [La segueix rient] Res. 28 
[>Samantha]: No, cotxe no tinc, i moto tampoc, estoy en ello , pero no [riu lleugerament]. 29 
[>Entrevistador]: Val. I els teus pares, tenen? 30 
[>Samantha]: El meu pare te cotxe, i la meva mare moto. Estan separats, sí. 31 
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[>Entrevistador]: Val. 32 
 33 
3 - 01:26 > 02:51 34 
[>Entrevistador]: Val, i... llavors, Smartphone si que en tens, no? 35 
[>Samantha]: [El té sobre la taula] [Riu lleugerament] 36 
[>Entrevistador]: Val. I tablet? 37 
[>Samantha]: No. 38 
[>Entrevistador]: No, bueno. I llavors... l'Smartphone es Android o Apple? 39 
[>Samantha]: Android. 40 
[>Entrevistador]: Android, no, veig? Val. 41 
[>Entrevistador]: I es Android perque has escollit Android o 42 
[>Samantha]: [Interromp] Ah, perqué estaba bé de preu. [Comença a riure] 43 
[>Entrevistador]: Eh? 44 
[>Samantha]: Estaba bé de preu [Riu més] 45 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] Val. 46 
[>Samantha]: [Encara riu] Era pel preu, básicament. 47 
[>Entrevistador]: Era en plan estava en promoció, vull dir 48 
[>Samantha]: [Interromp] Sí... 49 
[>Entrevistador]: ... no te'l van regalar ni res... no... 50 
[>Samantha]: No, no no... A vere, me'l vaig haver de pagar jo, eh? Que... em va costar... 80 euros, eh? 51 
Que no veas. 52 
[>Entrevistador]: Vale. 53 
[>Samantha]: Pero era el més maco, així... que em podia permetre. 54 
[>Entrevistador]: Vale guay. I... vull dir, si haguéssis pogut escollir haguéssis agafat també un Android o... 55 
t'agrada més Apple o... t'és igual, o... 56 
[>Samantha]: Estéticament, m'agrada més... Apple, no? Pero potser pel [n o s'entén] no sé, es que 57 
realment... És més estétic que una altra cosa. El meu portàtil també el tinc.... Mac, pero perqué.... més 58 
estétic que no... Bueno, també em va molt bé per lo que jo faig? eh?. Però pel mòbil, Android ja em va 59 
bé. 60 
[>Entrevistador]: Per qué dius que... per qué va bé el Mac? 61 
[>Samantha]: No per, jo si faig coses de... programes... bueno, a vere, que.. amb tots va bé, no? Però vull 62 
dir, que se'm penja molt menys amb el Mac tot lo que és Photoshop i.. l'edició de les imatges... per 63 
editar vídeos, i tal; m'agrada més visualment aquest que no...  els d'ordinador normal. 64 
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[>Entrevistador]: Llavors es més que res.. Bueno, se't penja menys, i una mica d'estética, no? 65 
[>Samantha]: Sí. 66 
[>Entrevistador]: Guay, guay. I... bueno. Ja t'he dit, aquestes preguntes son molt variades. 67 
[>Samantha]: Sí, sí. 68 
[Riuen els dos lleugerament] 69 
 70 
4 - 02:51 > 03:56 71 
[>Entrevistador]: I ara que hi ha crisis diries que ha canviat... la freqüència amb la que sols sortir o aixís? 72 
[>Samantha]: No [Riu lleugerament] Em sembla que encara surto més. 73 
[Riuen els dos] 74 
[>Entrevistador]: Quant... solíes sortir abans, i ara? Mes o menys... 75 
[>Samantha]: Es que abans no sortia gaire, la veritat. Potser sortía una vegada cada... 3 mesos, o... I ara 76 
casi cada cap de setmana pràcticament. Ara perque es estiu... eh? 77 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 78 
[>Samantha]: A l'hivern, me controlo un poco más. 79 
[>Entrevistador]: I... la freqüència amb la que vas de vacances, per exemple? O als llocs on vas... o aixís? 80 
[>Samantha]: Cada any, es que cada any me'n vaig a algun lloc. O... sigui on sigui, a vere, l'any passat si 81 
que vaig fer el gran viatge i me'n vaig anar a Brasil, però... vull dir que... aquest any me n'he anat... a 82 
Oporto, i a Inglaterra estudiant. 83 
[>Entrevistador]: Diem que fas un... estalvies una mica... 84 
[>Samantha]: Sí. 85 
[>Entrevistador]: I fas un viatge ahí... a lo grande, no? A l'any? 86 
[>Samantha]: Sí, sí. 87 
[>Entrevistador]: Guay, guay. Quant de temps sols sortir més o menys? 88 
[>Samantha]: De viatge? 89 
[>Entrevistador]: Si, vull dir, una setmana, un mes o... depén? 90 
[>Samantha]: [Riu lleugerament] Depén. Si es per estudiar un mes, com hi he anat ara, però... si es de 91 
vacances i me las tengo que pagar yo, yo... una setmaneta... por ahí, cinc dies... [Riu lleugerament] 92 
[>Entrevistador]: Val... Diem, lo que t'arriba, no? 93 
[>Samantha]: Lo que m'arriba, sí. 94 
[Riuen els dos] 95 
 96 
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5 - 03:56 > 05:23 97 
[>Entrevistador]: I... cares al futur? De que t'agradaria treballar? Llavors? 98 
[>Samantha]: Quin dilema [Riu lleugerament] 99 
[>Entrevistador]: [L'acompanya rient lleugerament] 100 
[>Samantha]: La veritat es que jo estic estudiant mitjans audiovisuals... d'això lo que més m'agrada és lo 101 
que és la post-producció... o si no d'estar de cara... al públic. Ser presentadora... o algo de radio i tal, ja 102 
estic fent algo i tal. I també... com estudiaré una altra cosa, m'agradaria fer... d'assessor d'imatge 103 
personal. 104 
[>Entrevistador]: Bueno, es diferent... 105 
[>Samantha]: Varias cosas, [no s'entén] diferentes. 106 
[>Entrevistador]: Sí, sí. Però llavors... què és lo que t'agrada d'aquestes professions, vull dir... 107 
[>Samantha]: Aviam, [Riu lleugerament] de mitjans audiovisu.. a ver, jo, sempre he volgut ser assessor 108 
d'imatge personal, lo que passa que clar, com a carrera... Millor fer una altra cosa, no? I... mitjans 109 
audiovisuals es la que m'agrada més. Aleshores doncs... D'aquí si que es veritat que m'encanta parlar en 110 
públic, lo que... i per això crec que, ser presentadora de televisió, o [no s'entén], o portar algun 111 
programa o algo... tant de cabina com de ràdio pues, es más lo mio. 112 
[>Entrevistador]: Val. Però llavors la carrera l'has agafat una mica per tenir com un... seguro, no? Com... 113 
[>Samantha]: Sí. A vere, jo crec que es pot complimentar perque... el màster que vull fer, d'assessor 114 
d'imatge personal, es també assessor d'imatge... corporatiu. I com és a més pràctic coses d'empresa... 115 
Clar si vull representar a una empresa, patrocinarla o algo, els audiovisuals també... tenen a veure, per 116 
tant... Una mica pos... "con pincillas"... 117 
[>Entrevistador]: Sí. 118 
[Riuen lleugerament els dos] 119 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay, guay. 120 
 121 
6 - 05:23 > 06:19 122 
[>Entrevistador]: I... bueno. I... després... més a lo personal... t'agradaria formar una família... més al 123 
llarg? O... 124 
[>Samantha]: Claro, hombre. 125 
[>Entrevistador]: Sí, no? Però... vull dir, per què... per què no quedarte soltera i fer més lo teu o... per 126 
què una família o... 127 
[>Samantha]: Perque jo crec que fins a cert punt està molt bé estar solter i... tot lo que vulguis, però tota 128 
la vida sola... quin aburrimient. 129 
[Riuen els dos] 130 
[>Samantha]: No, perque és maco compartir algo amb algú, si... mientras la persona esté bien, eh? Que 131 
si és... desagradable i cosas d'estas. no. 132 
[>Entrevistador]: No, sí. Que quan trobis a algú pues... 133 
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[>Samantha]: Exacte. 134 
[>Entrevistador]: Guay. I tenir fills? 135 
[>Samantha]: També. 136 
[>Entrevistador]: Quants en tindries...? 137 
[>Samantha]: Màxim dos. 138 
[>Entrevistador]: Per què dos? [Riu lleugerament] 139 
[>Samantha]: Perque més... uix, si me voy a estresar yo ahí en casa con todos los niños. No, no, no... No, 140 
i perque a més són, és car mantenir-los i... després els estudis i tot i poder-lis donar tot el que... 141 
necessitin, que tenir-los molts i tenir-los massa... mal atessos. 142 
[>Entrevistador]: Val, val. 143 
 144 
7 - 06:19 > 07:12 145 
[>Entrevistador]: I... ara mateix on... on vius? Amb els pares...? 146 
[>Samantha]: [Riu lleugerament] Amb la mama. 147 
[>Entrevistador]: Val. I... més endavant, si poguessis escollir, on t'agradaria viure? 148 
[>Samantha]: Fora d'aquí, de Barcelona i d'Espanya. Tirant més... o rotllo Estats Units o... Latino-149 
amèrica. Latino-amèrica tampoc ens passem, no aniré als països.... "sub-que no" 150 
[Riuen els dos lleugerament] 151 
[>Samantha]: Que no... que yo soy muy de ciudad, eh? 152 
[Segueixen rient els dos lleugerament] 153 
[>Samantha]: Però... rollo brasil i... coses d'aquestes, si que m'agrada. 154 
[>Entrevistador]: Val, però... i després el tipu de...  de casa? Que sigui més un pis o... o una casa? O... t'és 155 
igual? 156 
[>Samantha]: M'és igual. Ara estic vivint en una casa i realment... que quan vaig a casa de les meves 157 
amigues que tenen un pis també m'agrada, així que... Mentres sigui meu i jo estigui bé, ja està. 158 
[>Entrevistador]: Val, guay. 159 
 160 
Bloque 2 (07:12 > 15:06) 161 
8 - 07:12 > 08:34 162 
[>Entrevistador]: Val, llavors en aquesta casa que... que dius... Llavors, per exemple mobles, que... que 163 
tindries? En plan més... no se, que es vegin bé, o més d'ikea, o que facin el fet simplement o... 164 
[>Samantha]: Ah, buf... buf, lo que em doni els diners, eh? Ikea, són molt macos. Si que es veritat que 165 
són más de tirar y usar, pero... usar y tirar, perdó. 166 
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[Riuen els dos lleugerament] 167 
[>Samantha]: Però que són macos igual, i van bé, i que duren, també. 168 
[>Entrevistador]: Però que si pots permetre't uns de... 169 
[>Samantha]: Ara que si em pogués permetre uns que estiguéssin també millor i tal pues, clar que me'ls 170 
permetria, o potser les coses més... rollo la cuina o... el lavabo, que ha de durar... temps i temps, potser 171 
si que em gastaria més diners però... jo mobles d'estar a casa i les habitacions i tal... com potser em 172 
cansaria porque yo soy mucho de la estética, em canso, i enseguida... ho vull canviar pues... potser si 173 
que agafaria més de Ikea. 174 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay. I en general la casa, com la descriuries? Més en plan... poca cosa o... 175 
més detalls perquè es vegi bé o... 176 
[>Samantha]: Molta cosa no. Però tampoc la voldria minimalista que no haya... que haya un... 177 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] Una lámpara. 178 
[>Samantha]: Una lámpara i... ja està, no? Tampoc m'agrada ni rústic ni supermodern, es algo... normal, 179 
no sé... no se com dir-te... A ver, no, tant a rústic no m'agrada, m'agrada més tirant a modern, però... 180 
eso de blanco y negro y... no, tampoco tanto. Normal... 181 
[>Entrevistador]: Es a dir... una mica de tot, no? 182 
[>Samantha]: Una mica de tot. 183 
[>Entrevistador]: Que es vegi bé. Val, guay. Val, eeh... 184 
[>Samantha]: M'agraden els colors, vius [Riu lleugerament]. 185 
[>Entrevistador]: Val. Que es vegi una mica... 186 
[>Samantha]: Sí. 187 
 188 
9 - 08:34 > 09:40 189 
[>Entrevistador]: I... bueno, i més en l'àmbit personal? Diries que cuides la teva imatge personal? Sí, no? 190 
[>Samantha]: [Riu lleugerament] Hombre, jo em penso que sí. Dentro de mis posibilidades, sí. 191 
[>Entrevistador]: I com... com diries que vesteixes, llavors? Més aviat arreglada o... diem, correcte? O... 192 
[>Samantha]: Dejadilla no voy? 193 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 194 
[>Samantha]: Vaig más... tampoco es peripuesta, sino... no sé, més normal, però mona. [Riu 195 
lleugerament] 196 
[>Entrevistador]: Val, val. 197 
[Riuen els dos] 198 
[>Entrevistador]: Una mica arreglada, no? Al menos? 199 
[>Samantha]: Sí. 200 
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[>Entrevistador]: Que es vegi bé. Val, guay. I... llavors, consideres important el que pensen els demés de 201 
la teva imatge? Fins a un punt, o... 202 
[>Samantha]: Aviam realment cada u... jo també penso que cada u vesteix com vol, si una persona vol 203 
vestir... tirat pues... pues molt bé por él, saps? Jo no pensaré "oi, mira aquest com va" no, cada u pues... 204 
per cada u la imatge és... d'una manera, aleshores... lu que pensen els demés, a vere, clar que sempre... 205 
al final t'acaba important "mira es que me ha dicho que... no se qué no se cuantos", clar que te importa, 206 
no? Però... però bueno que igualment... que tampoco me voy a morir por eso. 207 
[>Entrevistador]: Llavors... vas una mica com t'agrada i... 208 
[>Samantha]: Sí, i ja està. I a qui no li agradi que no em miri [Riu lleugerament] 209 
[>Entrevistador]: Val, val. 210 
 211 
10 - 09:40 > 10:11 212 
[>Entrevistador]: I els demés... bueno, això has dit... t'importa poc, llavors diries que t'apropes a 213 
qualsevol persona? Sempre que sigui una mica simpàtica... vull dir... 214 
[>Samantha]: Da igual... uUH! 215 
[Riuen els dos] 216 
[>Entrevistador]: T'és igual, no? 217 
[>Samantha]: Jo m'apropo, si es antipàtica llavors diré "vale, ja no paro més" però si és simpàtica... 218 
[>Entrevistador]: Però al menos que sigui una mica... educat, i tal... 219 
[>Samantha]: Home clar... Home, a un barriobajero que no tiene pasta [no s'entén] 220 
[Riuen els dos] 221 
[>Entrevistador]: Un mínim, però tampoc et fixes massa en com vesteix o aixís... 222 
[>Samantha]: No... que va... 223 
[>Entrevistador]: Val, guay guay. 224 
[>Samantha]: Las apariencias engañan [Riu lleugerament]. 225 
[>Entrevistador]: La veritat que sí. 226 
 227 
11 - 10:11 > 12:11 228 
[>Entrevistador]: I... de música? Per exemple? Qué diries... que escoltes més? Que... 229 
[>Samantha]: Yo soy un mixto, eh? Jo es que escolto moltes coses [Riu lleugerament] Però he de dir, he 230 
de decantarme per alguna? 231 
[>Entrevistador]: No, digues varies. Vull dir, si son vàries, son vàries. 232 
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[>Samantha]: Pues... pues pues. Escolto... molt... com t'ho diria jo... Sóc més del rock, rotllo AC/DC i 233 
aquestes coses més antic, i també tinc... más del palo Blink 182 i aquestes coses, i després m'agrada 234 
molt la música brasilenya, me he enganchao mucho. 235 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 236 
[>Samantha]: I... i bueno, i R&B m'agrada molt. 237 
[>Entrevistador]: Val. Així... 238 
[>Samantha]: Menys el flamenco, lo que tu quieras [Riu lleugerament] 239 
[>Entrevistador]: Això. I discoteca i tal? Es més per ballar. 240 
[>Samantha]: Sí, per ballar. Jo, flamenco no lo voy a bailar, ni.... [no s'entén] 241 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 242 
[>Samantha]: Ara, les discoteques que posen house i tal també m'agrada, vull dir que alguna tinc al meu 243 
ordinador, no? Però es més quan vaig a ballar. 244 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay. Llavors... quina música diries que es comercial? 245 
[>Samantha]: Que és comercial? Comercial comercial? 246 
[>Entrevistador]: Sigui de lu que escoltes o... 247 
[>Samantha]: [Interromp] House. [Riu lleugerament] Es lo más comercial, lo que está en todas partes. 248 
[>Entrevistador]: Val, llavors, diries que escoltes unes coses que t'agraden i llavors quan surts o tal 249 
doncs... 250 
[>Samantha]: Clar, jo que jo escolto moltes vegades no ho posarán a la discoteca, o voy a las que sé que 251 
lo van a poner. 252 
[Riuen els dos lleugerament] 253 
[>Entrevistador]: Però llavors sols anar... Sols anar a discoteques on posen la música que t'agrada 254 
llavors? O... 255 
[>Samantha]: Clar, perque a mi m'agrada molt ja et dic. Lo que m'agrada a mi ballar i que també 256 
m'agrada en sí, es el R&B, aleshores vaig a les que sé que segur que n'hi ha. Lo que pasa que... la 257 
mayoría es house y ponen alguna de R&B, pero bueno, ya me conformo. 258 
[Riuen els dos lleugerament] 259 
[>Samantha]: I no, i el... i el... rock i tal pues més quan vaig a bars o lo que sigui. 260 
[>Entrevistador]: També si... 261 
[>Samantha]: També ho escoltes. 262 
[>Entrevistador]: Si hi pots caure doncs... 263 
[>Samantha]: Guay. 264 
[>Entrevistador]: Doncs guay, no? Guay. Val. 265 
 266 
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12 - 12:11 > 13:46 267 
[>Entrevistador]: Ara una pregunta... Aquesta, a mi em fa il·lusió. 268 
[>Samantha]: [No s'entén] 269 
[Riuen els dos] 270 
[>Entrevistador]: No, a ver, es molt xorra, eh? ...però a mi em fa ilu. A vere, te dic unes coses que es 271 
poden fotografiar, val? 272 
[>Samantha]: Sí. 273 
[>Entrevistador]: Llavors tu diga'm si la foto... creus que pot sortir una foto maca o... normaleta o... que 274 
diries... lletja o... no sé, val? 275 
[>Samantha]: Val, val. 276 
[>Entrevistador]: A vere, llavors, un paissatge? 277 
[>Samantha]: Ua, pot sortir molt maco. 278 
[>Entrevistador]: Val, val. 279 
[>Samantha]: [Riu lleugerament] 280 
[>Entrevistador]: Un accident d'automòbil? 281 
[>Samantha]: Home, es una mica desagradable [Desagradable] 282 
[>Entrevistador]: Clar. 283 
[>Samantha]: Si ho posen a un llibre de... "ten cuidado cuando vayas por la carretera y tal" vale, però... 284 
molt maco tampoc... 285 
[Riuen els dos lleugerament] 286 
[>Entrevistador]: No [Riu lleugerament]. Val. D'una dona embarassada? 287 
[>Samantha]: Sí que pot ser maco. 288 
[>Entrevistador]: Guay. D'una escultura metàl·lica? 289 
[>Samantha]: Hombre... Home pot ser art. Arte moderno. 290 
[Riuen els dos lleugerament] 291 
[>Entrevistador]: D'una... posta de sol, sobre el mar o aixís, sí, no? 292 
[>Samantha]: Sí. 293 
[>Entrevistador]: La... crostra d'un arbre? La... corteza o lo que sigui? 294 
[>Samantha]: També. Sí, sí. Els detalls... 295 
[>Entrevistador]: D'un monument reconegut, en plan torre Eiffel o Coliseo... sí, no? 296 
[>Samantha]: Clar. 297 
[>Entrevistador]: I... d'un home ferit? 298 
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[>Samantha]: [No s'entén] [Riu lleugerament] Bueno a ver, si es una foto artística rollo zombie, me 299 
gusta. 300 
[Riuen els dos] 301 
[>Samantha]: Però si es així... fotografiar un herido... home, tampoc maca no és. 302 
[>Entrevistador]: Val, però si estan en plan una mica... en plan artista i tal llavors sí... 303 
[>Samantha]: Això sí. 304 
[>Entrevistador]: Val, val. Vale ya [Riu lleugerament]. 305 
 306 
13 - 13:46 > 15:06 307 
[>Entrevistador]: Llavors, ara que parlem una mica de cultura i tal, saps que hi ha ara aquesta moda dels 308 
hipsters i tal, no? [Riu lleugerament] 309 
[>Samantha]: Vaya unos... 310 
[Riuen els dos lleugerament] 311 
[>Entrevistador]: Que... com els descriuries llavors? A veure... 312 
[>Samantha]: Frikis. 313 
[Riuen els dos] 314 
[>Entrevistador]: A ver, explica-m'ho millor. 315 
[>Samantha]: Bueno frikis, que jo no tinc res en contra dels frikis, eh? 316 
[>Entrevistador]: Ja, ja. 317 
[>Samantha]: Però es que... beh. Dónde vas, dónde vas? [no s'entén] Tinc un a classe tio que ja és... Fora 318 
de lo normal. Va sortir sense samarreta, amb las gafas estas pasta... horribles, però sense samarreta, i 319 
[no s'enten] I jo beh...  320 
[Riuen els dos lleugerament] 321 
[>Samantha]: Hay un mixto ahi que no... 322 
[>Entrevistador]: Que no... 323 
[>Samantha]: Que no encaja, que no encaja. 324 
[>Entrevistador]: Val, val. Vale, guay. 325 
[>Samantha]: No, no sé, o sigui tampoc... tampoc dic res vull dir si els hi agrada pues... a vere hi han 326 
alguns que... ho fan bé. Hi han altres que són "intento de", saps? Aleshores... Ara que si els hi agrada 327 
vestir amb aquesta roba pues... oye, que molt bé, no? 328 
[>Entrevistador]: Però com ho fan veure? Vull dir...? 329 
[>Samantha]: Bueno vull dir que potser alguns tenen el rotllo, que tu els veus i dius... vale [Riu 330 
lleugerament] 331 
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[>Entrevistador]: Que quadra, no? 332 
[>Samantha]: Quadra. Però es que hi ha altres que no... que, no. Dic, mira, no... no... 333 
[>Entrevistador]: Que porten això perque està de moda i ja està, no? 334 
[>Samantha]: Sí, i ja està. Aquest tio, es que no te res a veure, vull dir es que es una...  335 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 336 
[>Samantha]: [No s'enten] però l'únic que porta las gafas i ya se cree vamos... el más hipster de todos. Y 337 
un peinao un poco raro, pero... 338 
[Riuen els dos lleugerament] 339 
[>Samantha]: Y ya está. 340 
[>Entrevistador]: Como está de moda ser raro pues... 341 
[>Samantha]: Pues eso. 342 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay. 343 
 344 
Bloque 3 (15:06 > 20:12) 345 
14 - 15:06 > 16:21 346 
[>Entrevistador]: I canviant una mica de tema. Coses més... series d'actualitat. Per exemple ara que 347 
estan facilitant els... acomiadaments i tal, es algo que t'hagi afectat a tu? Vull dir... 348 
[>Samantha]: No, jo es que sóc molt autònoma [Riu lleugerament] 349 
[>Entrevistador]: Com autònoma? 350 
[>Samantha]: No, no, perque jo a mi, això dels acomiadaments pues... com que tampoc he estat 351 
contractada, vull dir... tampoc...[Riu lleugerament] 352 
[>Entrevistador]: Clar llavors... o algú proper, o aixís? Familia o aixís? 353 
[>Samantha]: [No s'entén]. 354 
[>Entrevistador]: Vull dir, que s'hagi trobat directament que diguis "joder, m'ha fastidiat", [no s'entén] 355 
pues no, no? 356 
[>Samantha]: Pues no... la veritat es que ningún ha tingut cap problema amb això. Lo únic les retallades 357 
per la meva mare que és funcionària però... acomidadaments... no. 358 
[>Entrevistador]: Però què n'opines llavors d'això de facilitar els acomiadaments o tal? Vull dir, però, les 359 
retallades... creus que es necessari o... 360 
[>Samantha]: Jo crec, claro. Bueno a vere necessari és perque [no s'entén] però... vull dir ho han fet 361 
molt malament, molt malament, eh? En lloc de gastarse els dinerets, en su casa... y en sus fiestas... y 362 
todas estas cosas, haurien d'haver... previst abans tot el que podia passar. 363 
[>Entrevistador]: Val. 364 
[>Samantha]: Així es la política. 365 
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[>Entrevistador]: Llavors diguéssim has tingut una mica la sort que no t'ha tocat... 366 
[>Samantha]: Que no m'ha tocat, pero bah... 367 
[Riuen els dos] 368 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay. 369 
 370 
15 - 16:21 > 17:32 371 
[>Entrevistador]: I... I això de que també a... ara encara que tinguis títols també es xungo trobar treball? 372 
Tu, tu... tu com ho veus? Vull dir, ara te treus el títol i... com te veus? 373 
[>Samantha]: No, no, no, que va que va. Me veo... ahí abajo. 374 
[Riuen els dos] 375 
[>Samantha]: L'altre dia vam estar parlant amb una amiga i li vaig dir "es que tio, encara em queda tot 376 
un any, i després vull fer el màster i encara estic... que no que no que no, que no lo veo claro". Ja li vaig 377 
dir que me'n niria a fora a... o sigui, jo estudiaré aquí el any que em queda, estudiaré el màster, si por 378 
casualidades de la vida em sortís algo aquí pues oye tu, fenomenal, però... si no me n'aniré a viure a 379 
fora, lo tengo claro. Per que ja m'han dit que a fora... 380 
[>Entrevistador]: D'això teu sí, no? 381 
[>Samantha]: I a més si tens idiomes, per exemple, a Brasil em van dir que si jo sabia el portugués, el 382 
espanyol i el anglès, i tenia un títol del que fos, ja està. A més de que tenen més consideració pels 383 
europeus que pels propis brasilenys, per tant... crec que a fora es té més possibilitats que aquí. Pero... 384 
[>Entrevistador]: Val. Llavors... bueno, ja ho vuràs. 385 
[>Samantha]: Aquí has de ser diria que el millor tio. El millor, o... el més espavilat, o... el que tiene más 386 
cara, o... jo que sé. 387 
[>Samantha]: Val. Guay, guay. 388 
 389 
16 - 17:32 > 18:21 390 
[>Entrevistador]: I... bueno. Connectant una mica abans que hem dit la vida que t'agradaria tenir i tal. 391 
Ara mateix te veus, aixís, anant a Brasil i tal? Vull dir, amb diners per poder permetre't un bon lloc, amb 392 
aquesta casa que has dit més o menos i tal...? 393 
[>Samantha]: Ara mateix? [Riu] 394 
[>Entrevistador]: Bueno, ara mateix.... 395 
[>Samantha]: No me quedan... pascuas ni na. 396 
[Riuen els dos] 397 
[>Entrevistador]: Ja, vull dir, no l'any que ve... pero saps? Però que dius... "vale, vale, pues d'aquí 10 398 
anys pues... no sé, faig això, això, me'n vaig cap allà i... patatum". 399 
[>Samantha]: Home, espavilada sóc, i... algo faria, algo faria. Entre una cosa y la otra... A vere, tenir la 400 
casa de mis sueños... ho dubto, no? Però... De moment. Però... 401 
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 anar-me, o sigui, poder-me'n anar i... buscar-me la vida allà, sí. Vull dir, trobant un pis que m'agradi, i 402 
reformar-lo, i to lo que yo quiera, seguro que sí. 403 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 404 
[>Samantha]: Por mi que sí. 405 
[>Entrevistador]: Però llavors, una mica... por tus cojones, no? Vull dir, es en plan... 406 
[>Samantha]: Sí, sí, sí. Soy optimista. 407 
[Riuen els dos] 408 
 409 
17 - 18:21 > 20:12 410 
[>Entrevistador]: Però és perquè... perquè hagis vist... no sé, has vist a gent que, que... Coneixes a gent 411 
que ha anat a fora i l'hi ha sortit bé o... 412 
[>Samantha]: Sí, hi ha gent que sí. 413 
[>Entrevistador]: [Interromp] Gent propera o... 414 
[>Samantha]: Sí. El germà de la meva millor amiga, no era molt espavilat que se diga, no? 415 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 416 
[>Samantha]: Però tenia... dos carreres. Tenia no se que carrera de cinema i no se qué i la carrera també 417 
de... psicologia o així. 418 
[>Entrevistador]: Joé, per no ser espavilat... [Riu lleugerament] 419 
[>Samantha]: Saps? Però era... era... llest, no? La [no s'enten]... bue.. no acababa de tirar, saps? Pero 420 
bueno, treballava en un lloc d'assegurances o no se qué i li van dir... te damos la oportunidad de que te 421 
vayas a Chicago... no? Pues, o sigui el traslado y tal, però te vas a tener que buscar ahí... la vida, en sí. 422 
Tindrás el treball, però... ja està, ni piso ni nada, no? 423 
[>Entrevistador]: Sí, sí, sí... 424 
[>Samantha]: I va dir... "venga, va", i jolín, va estar dos anys allà... i que no se'n, no volia tornar, perquè 425 
realment... li va sortir bé la cosa, va ascendir en el... a la feina, tot, o sigui que... 426 
[>Entrevistador]: Llavors guay. 427 
[>Samantha]: ... que bé. I tinc gent també, més coneguts que també se'n han anat i... potser no tant 428 
lluny, no? 429 
[Riuen els dos lleugerament] 430 
[>Entrevistador]: Bueno, sí, Chicago... 431 
[>Samantha]: Però que... però que els hi ha sortit bé. Hi ha gent que també... que res, va estudiar... 432 
bueno clar, també depén d'on estudies, no? Va estudiar a l'ESCAC, de... cinema. 433 
[>Entrevistador]: Em sona un huevo... 434 
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[>Samantha]: És la més... reconeguda. I... clar, suposo que quan... surts d'allà, es que eres buenísimo. 435 
Pues la tía està... hi ha una sèrie o no sé, una pel·lícula no sé... que es diu "Pa Negre" o algu així... que va 436 
guanyar també... moltes coses. 437 
[>Entrevistador]: Sé que existeix, no l'he vist però. 438 
[>Samantha]: Jo tampoc, eh? Però... pues... ha sigut la productora d'allà, o sigui... i que està treballant a 439 
Hollywood, o sea... 440 
[>Entrevistador]: Allà... 441 
[>Samantha]: ... pa no salirle bien, saps? O sigui... 442 
[Riuen els dos lleugerament] 443 
[>Entrevistador]: Val, val. Home, llavors tenint una mica exemples i tal, veus que a la gent li va bé, 444 
doncs... 445 
[>Samantha]: Home jo crec que amb fo.., amb voluntat i esf.... I es tenir... anant "con cara". Sí, es eso, 446 
vull dir... Te has de comer el mundo, pues ja està. 447 
[>Entrevistador]: Pues sí. Val, guay. 448 
 449 
Bloque 4 (20:12 > 25:21) 450 
18 - 20:12 > 22:07 451 
[>Entrevistador]: I... ara mateix, amb quins grups de gent t'ajuntes per sortir? 452 
[>Samantha]: Pero que he de dir? 453 
[>Entrevistador]: Prendre alguna cosa o... quins grups d'amics tens? Saps? Eh? 454 
[>Samantha]: Eh. [Riu] 455 
[>Entrevistador]: No sé... Quants... com son, saps? 456 
[>Samantha]: Ah, vale... grups? 457 
[>Entrevistador]: Sí. 458 
[>Samantha]: En tinc... com 3. Ma o meno. .... Bueno, es algo raro. Tinc el... les de la uni, no? Que em 459 
porto molt bé, són molt com jo, per tant, pues... i sempre fem, bueno, fem sempre... el mateix. 460 
[>Entrevistador]: Que soleu fer, llavors? 461 
[>Samantha]: Bueno, pues, són més... tranquilillas, no? A vere que també, s'ha de sortir de festa, sortim 462 
i tot, no? Però són més de... pues, anar por ahi... o sea, anar a la platja o lo que sigui, parlar de les 463 
coses... vull dir, no anem de fiesta, i... ja està. I a més com compartim els mateixos gustos perque estem 464 
fent la mateixa carrera i... tot pues... clar, millor. Llavors tinc la meva millor amiga, que... clar, amb 465 
aquesta es que sempre he estat junta, per tant... aquesta ja es por todo, no? Vull dir... estem tot el dia 466 
com cul i merda, per tant, pues... I amb aquesta tots els dies ens veiem [Riu lleugerament] 467 
[>Entrevistador]: Però... en plan... aneu a casa, aneu a prendre algo o... aneu a fer alguna cosa... 468 
[>Samantha]: De tot, nem a casa... Ella a casa meva, si no jo vaig a casa seva, si no anem a prendre algo, 469 
me'n vaig amb ella en viatge, em... Quan me'n vaig de viatge, amb ella. Ara pujem al seu poble, ara ella 470 
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puja al meu, vull dir que... a tot arreu juntes. I llavors tinc... pues altra gent que vaig quedant més per 471 
separat... 472 
[>Entrevistador]: Val, pero això ja més diéssim... grups... Gent que no veus tant 473 
[>Samantha]: Exactament. 474 
[>Entrevistador]: ... però es en plan per sortir, i tal... 475 
[>Samantha]: Sí, sí. 476 
[>Entrevistador]: Val, val guay. Llavors amb qui es que sols sortir cada cap de setmana...? 477 
[>Samantha]: Amb la meva millor amiga. 478 
[>Entrevistador]: Val. 479 
[Riuen els dos lleugerament] 480 
[>Entrevistador]: Guay, guay. 481 
 482 
19 - 22:07 > 23:47 483 
[>Entrevistador]: I...  temes polítics? Amb quina ideología te... t'identificaries més? Que no partit, vull dir 484 
ideologia en general o... 485 
[>Samantha]: Ja, ja. Por los conservadores, no. 486 
[Riuen lleugerament els dos] 487 
[>Samantha]: No... Es que a mi la politica realment, eh? Vull dir... Pero dir-ho sense... me la porta fluixa 488 
[Riu lleugerament], vull dir...?No, però... no m'agraden aquests que van robant... saps? Però com tots 489 
roben, pff, realment..., vull dir.... Però no m'agraden aquests que tots "dinero y todo para las grandes 490 
clases...", no, no... Tampoc sóc sùper-socialista, però... no sé, algo normal. Més d'esquerres, potser... 491 
[>Entrevistador]: Si, una mica, no? Més per tots, no? 492 
[>Samantha]: Sí... 493 
[>Entrevistador]: Una mica lo lógic, no? Per que si... 494 
[Riuen els dos lleugerament] 495 
[>Entrevistador]: Que no sea para unos pocos... 496 
[>Samantha]: [Asenteix]. 497 
[>Entrevistador]: Val, guay. Però... diries que els hi dones suport d'alguna manera? En plan... Si surt el 498 
tema en parles o... vas a votar o... 499 
[>Samantha]: Home, voto... Em va tocar fer... estar ahí en la mesa electoral, eh? O sea que... 500 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 501 
[>Samantha]: No, voto i tal. Per que, prefereixo votar i que no surti el que yo no quiero, saps? I així pues, 502 
por lo menos doy el voto a alguien que... que val la pena, no? I... si surt el tema parlo. No en sé molt, 503 
perque tampoc m'interessa gaire, però... [Riu lleugerament] però en parlo. 504 
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[>Entrevistador]: I manifestacions o aixís? 505 
[>Samantha]: [Nega amb el cap] 506 
[>Entrevistador]: No. Val, val [Riu lleugerament]. 507 
[>Samantha]: No, es que per que em donin una hostia 508 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 509 
[>Samantha]: ... jo em quedo a casa meva [Riu]. 510 
[>Entrevistador]: Ja. Sí ultimament... està xungo. Val, val. 511 
[>Samantha]: Potser quan m'afecti, saps? Que de moment no m'ha afectat, jo no m'he vist... afectada, 512 
aleshores... Jo em veig igual, la meva mare també... No sé, aleshores pues per això no... Potser si 513 
m'afecte ja sortiré a queixar-me. 514 
 515 
20 - 23:47 > 25:21 516 
[>Entrevistador]: I... en temes més de societat? En plan, ara que hi han més moviements ecologistes... 517 
per l'universitat pública i tal... que això potser sí que, potser sí que et toca una mica o... o això, saps? 518 
Normalment... 519 
[>Samantha]: [Riu] 520 
[>Entrevistador]: Vull dir, una cosa es política i l'altre es això, saps? 521 
[>Samantha]: Sí, moviments... 522 
[>Entrevistador]: Però... Vull dir... això de la universitat pública a tu t'ha tocat? Vull dir, has vist que te 523 
cobren més... 524 
[>Samantha]: Jo es que vaig a una concertada. 525 
[>Entrevistador]: Ah, vale, vas a una concertada, llavors això... 526 
[>Samantha]: I... no. Tot el que són... quan hi ha huelga jo vaig a classe. 527 
[Riuen els dos] 528 
[>Samantha]: ... Básicament. 529 
[>Entrevistador]: Però els demés fan huelga o no? 530 
[>Samantha]: No. "Huelga de estudiantes", "huelga de lo que sea"... en clase. 531 
[Riuen lleugerament els dos] 532 
[>Samantha]: ... saps? 533 
[>Entrevistador]: Bueno clar, al ser privada, pues no... 534 
[>Samantha]: Clar, pues no. No ens deixen fer festa, no. "Si vosaltres voleu fer festa, feu-la, però... hi ha 535 
classe", vale. Bàsicament. O sea que no m'ha tocat. 536 
[>Entrevistador]: Llavors tampoc... 537 
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[>Samantha]: Jo hagués anat, perque hi ha moltes d'estudiants i algunes accions que a mi em semblava 538 
be, i per... que vulguis o no, vull dir, a mi també... Clar, a la gent de la pública li ha pujat molt el preu de 539 
les, de la... de la carrera. A mi no tant perquè de public tinc, pff... 540 
[>Entrevistador]: Ja. 541 
[>Samantha]: Una merdeta.. de tant per cent, però igualment m'ha pujat també. Si jo hagués anat, volia 542 
anar a la manifestació que van fer... per les pujades... i tot això, però clar, com jo tenia classe pues... 543 
tampoco... tampoco pude ir, no? I també m'ha afectat perque... lo que feia jo de... doble titulació allà 544 
a... a Anglaterra, en teoria havia d'anar quatre mesos, pero per culpa de que... allà van pujar els preus 545 
també, només he pogut anar dos, aleshores... Però bueno. 546 
[>Entrevistador]: Llavors una mica t'ha tocat, pero clar, es que no et deixen... 547 
[>Samantha]: Que no me dejan. 548 
[Riuen lleugerament els dos] 549 
[>Entrevistador]: Llavors, una mica... 550 
[>Samantha]: Sí. 551 
[>Entrevistador]: Vale, vale, guay. 552 
 553 
Bloque 5 (25:21 > 32:31) 554 
21 - 25:21 > 26:34 555 
[>Entrevistador]: Bueno, ja, ja... són les últimes preguntes, eh? [Riu lleugerament]. L'estudi es una mica 556 
per trobar quines promocions poden interessar a la gent i tal. Llavors, són preguntes una mica més 557 
encarades a promociones per empreses... i tal. Vale? 558 
[>Samantha]: Val. 559 
[>Entrevistador]: Però... Bueno, en realitat seguint una mica amb el tema, això de que alguna empresa... 560 
apolli una causa social en plant donant... diners o... aliments, o aixís? Vull dir... Que n'opines? 561 
[>Samantha]: Jo molt bé, jo crec que en el fons, això, es lo que fa que més gent... pues compri potser o... 562 
o demanin serveis d'aquesta empresa. Jo que he estat estudiant coses d'aquestes, vaig haver de fer una 563 
campanya com si fos una empresa també, i que feiem, de RSC, per ajudar... 564 
[>Entrevistador]: [Interromp] Com? 565 
[>Samantha]: Responsabilitat Social Corporativa. 566 
[>Entrevistador]: Val. 567 
[>Samantha]: És, pues bueno lo que tu fas... no se, pels demés, no? I realment era, era una part molt 568 
important, perquè això es lo que podia fer que més gent vingués a la teva empresa i no a les altres. Jo 569 
crec que això de incorporar-se... a la societat, i ajudar també en alguns aspectes, que no et dic en tots, 570 
no? Però que... Jo crec que està bé, i els hi dóna un punt positiu. 571 
[>Entrevistador]: Val, guay. 572 
 573 
22 - 26:34 > 28:01 574 
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[>Entrevistador]: I... bueno, llavors suposem que hi ha una marca que t'interessa, val? Sigui de lo que 575 
sigui, llavors, com... com t'informes de les novetats? Te'n vas a la pàgina web, o te subscrius a Facebook 576 
o a Twitter o... o el que sigui o... 577 
[>Samantha]: Suposo que depén de lo que sigui. Si té pàgina web, directament me'n vaig a la pàgina 578 
web i... ja està. Però... si no, pues si, per d'on... donde haya, no? Hi havia una que no tenia pàgina web i 579 
ho feia... subscribir-me i m'enviava coses a casa, vull dir... 580 
[>Entrevistador]: Però físicament? [no s'entén] 581 
[>Samantha]: Ahá, sí, sí, sí. I... i des. Ara ja tenen pàgina web, però [Riu lleugerament]. I no se, sino pues 582 
sí, per Facebook o... no sé. 583 
[>Entrevistador]: Però llavors, prefereixes... o sigui, si tenen pàgina web, millor pàgina web i ja està. Si 584 
no... 585 
[>Samantha]: Yo lo que es... del Facebook y estas cosas... M'agrada, eh? Però és més per parlar. A mi eso 586 
de... 587 
[>Entrevistador]: Que et vagin sortin coses i tal no... 588 
[>Samantha]: No... A més es... Jo, que he estat fent publicitat, en realidad tienes que hacer campañas 589 
que sean... virales, 360 grados, y que capte la atención. Jo pensava, es que jo no ho miro per internet, 590 
vull dir, jo em posen allà un anunci, i dic pos molt bé, cerrar [Riu lleugerament]. 591 
[>Entrevistador]: Sí, sí, sí. 592 
[>Samantha]: No se com han de captar l'atenció, a mi em costa veure-ho perque no... Potser sóc més 593 
de... coses que es facin al carrer, anunciant... rotllo flash-mobs i coses que... molen més, bueno, a mi em 594 
criden més l'atenció. Però por internet... pfff, a no ser que sigui boníssim, com campanyes que ha fet la 595 
Levi's i coses d'aquestes que són... molt bones... 596 
[>Entrevistador]: No. [Riu lleugerament] Vale vale... 597 
 598 
23 - 28:01 > 29:00 599 
[>Entrevistador]: I... bueno, imaginem que fan un sorteig o aixís. Llavors, que et semblaria aixís normal 600 
que et demanéssin per... poder participar-hi. De dades... 601 
[>Samantha]: Mis datos [Riu]. 602 
[>Entrevistador]: Ja, pero hasta... fins a on? Fins al... nom? E-mail potser també, o... 603 
[>Samantha]: El e-mail, i tal... També el nom però... ya cosas como el DNI... y esas ya... 604 
[>Entrevistador]: Nah... I el mòbil per exemple? També... 605 
[>Samantha]: Que poses opcional. 606 
[Riuen els dos] 607 
[>Entrevistador]: Es a dir, que no. 608 
[Riuen els dos] 609 
[>Samantha]: Ostia es que clar, també es que [no s'enten] de bases de datos y todas estas cosas... No se 610 
yo, con el e-mail, pots contactar, per tant... Ja està. 611 
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[>Entrevistador]: Ja està. Val. Vull dir, encara que fos una empresa que... això que dius... 612 
[>Samantha]: A vere si es una empresa important, i estàs participant en algo important... Entenc que... 613 
que et puguin demanar el... el número, però... si es un sorteig de... "te regalo tres kit-kats" pues... 614 
[Riuen els dos] 615 
[>Entrevistador]: ... A tomar por culo. Sí, sí. Val, guay. 616 
 617 
24 - 29:00 > 30:02 618 
[>Entrevistador]: Bueno, i llavors pel sorteig, que preferiries? Suposem que has participat, que 619 
preferiries? En plan, un Smartphone o... un cap de setmana a un hotel o... o dos cents euros? ...Suposem 620 
que tot va por ahi. 621 
[>Samantha]: Les tres no es pot... no? 622 
[>Entrevistador]: No. 623 
[Riuen els dos] 624 
[>Entrevistador]: To arrejuntao. 625 
[>Samantha]: Pues no se, la veritat, eh? A ver, si, si Smartphone ja en tinc, tener otro ahí pa... i me 626 
l'acabo de comprar i... esto no... Es que no [no s'enten], vull dir, si ho tinc ja ho tinc, vull dir 627 
[>Entrevistador]: Sí. 628 
[>Samantha]: ... perque necessito un altre, no? Fins que... se me gaste. I... i un viatge no estaria 629 
malament. Vull dir, a mi m'agrada molt viatjar, per tant... Per... desconectar estaria bien. I els dos cents 630 
euros també. 631 
[>Entrevistador]: [Riu lleugerament] 632 
[>Samantha]: Depén, si tingues més necessitat monetària, pues aleshores 200 euros, si no... pues el 633 
viatge. 634 
[>Entrevistador]: Val... Val, guay. Però... però llavors sols... a hotels i tal així en plan... un cap de setmana 635 
no sols sortir, ets més d'un viatge a l'any, no? Però... però hombre, però si cau, cau. 636 
[>Samantha]: Si cau, cau. 637 
[Riuen els dos lleugerament] 638 
[>Samantha]: Yo no voy a decir que no. 639 
[Riuen els dos] 640 
[>Entrevistador]: Val, guay, guay. 641 
 642 
25 - 30:02 > 31:47 643 
[>Entrevistador]: I ara... suposa que arribes a un restaurant amb tres amics o aixís, i fan una promoció, 644 
vale? En plan... et regalen alguna cosa o un descompte... Te'n dic algunes 645 
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[>Samantha]: Ahá. 646 
[>Entrevistador]: I llavors di... després digue'm quines preferiries més o quines menys, vale? En plan que 647 
et regalessin una cosa barata en plan... un gelat o un café, que et regaléssin una cosa... una mica més en 648 
plan jo que sé, patates fregides o aixís, però per compartir. O... que et fessin un descompte del 20%... 649 
però només per tu, en plan... 20% per més de 5 euros, o... més descompte, en plan 35%, però per un 650 
pedido conjunto i que no tens tota la carta, en plan... va tot junt, sí, pero entren... bueno no entra tot, 651 
però és més descompte. Llavors... entre aquestes coses que dius... 652 
[>Samantha]: Estic entre dos. [Riu] 653 
[>Entrevistador]: Entre que? No, bueno bueno, digues més o menys lo que prefereixes, lo que menos... 654 
[>Samantha]: Pues jo seria més per compartir entre tots, perque no és.. només, em fa... falta a mi, tio, si 655 
estem tots pues... que sigui per tots. A vere si ens ho fan individualment per cada un, entonces de puta 656 
madre. 657 
[Riuen els dos lleugerament] 658 
[>Samantha]: ... Però... si només és per mi... si he d'elegir només per mi o per tots pues... tots, no? I 659 
també eso de que... tu puguis demanar, encara que no estigui tota la carta, pero bueno, surti més 660 
econòmic també... Això ho fan al Foster's Hollywood [no s'entén] 661 
[Riuen els dos lleugerament] 662 
[>Entrevistador]: Anda, no en tenia ni idea. 663 
[>Samantha]: Per dinar, em sembla que per dinar ho fan. Tens una carta... i no se si es 10 euros, i 664 
comparan-t'ho amb el que et gastes tu anant al Foster's Hollywood, tio, pues... són 10 euros i pots 665 
escollir el que vulguis, però... de una mini-carta que tenen. Està bé. 666 
[>Entrevistador]: Llavors, més... Però més, més descompte o, llavors, alguna cosa gratis, diguéssim? 667 
[>Samantha]: Café gratis. 668 
[>Entrevistador]: O t'és igual 669 
[>Samantha]: Realment, vull dir, si em fan el descompte, ja la tinc. 670 
[>Entrevistador]: Aaah....! 671 
[>Samantha]: [Riu]. Es lo mismo. 672 
[>Entrevistador]: Vale, vale. Sí, sí. Vale, guay, guay. 673 
 674 
26 - 31:47 > 32:31 675 
[>Entrevistador]: I... i valores que una empresa et damani la opinió? De... Del que fan, del seu producte 676 
o... lo que sigui? 677 
[>Samantha]: Sí, per qué no? Vull dir, si volen millorar o... els hi va bé la opinió pues... per qué no? 678 
[>Entrevistador]: Vale, llavors... Que sents com que... tenen en compte la teva opinió? Vull dir... "vale, 679 
com que tenen en compte la meva opinió, dons millorarán..." 680 
[>Samantha]: Home, si ho demanen, si no perqué me la demanaran, no? Vull dir, per tirar-ho allà? 681 
Ostras, pues... que tontos. 682 
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[Riuen els dos] 683 
[>Entrevistador]: Sí, no? 684 
[>Samantha]: Gastar... palabrería, tío, para nada. Home, jo crec que sí, no? 685 
[>Entrevistador]: Val, val. Guay, guay. 686 
[>Samantha]: I crec que s'ha de tenir en compte perque potser... algun usuari... [no s'enten] diu algo... 687 
que és important, no? I poden canviar algo. 688 
[>Entrevistador]: Vale. Guay, pues ja està en realitat. 689 
[>Samantha]: Ja està? 690 
[>Entrevistador]: Sí. 691 
[>Samantha]: Joder, tu, pim pam. 692 
[>Entrevistador]: Sí, sí. 693 
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ANEXO 5: RESULTADOS DE LAS OBSERVACIONES 
Las observaciones se han realizado tal como se ha comentado en la descripción del análisis en el 
apartado 12.4, pero se presentan en el orden y formato que se describe a continuación para mejorar su 
legibilidad para el posterior análisis. 
Primero se expone el local y sus características, incorporando un croquis de éste donde aparece también 
la situación de cada uno de los grupos analizados. 
Seguidamente, por cada grupo (identificado por un número), primero se presentan las características 
particulares de cada uno de los individuos que lo forman (identificado por una letra), que pueden 
pertenecer a cualquiera de las categorías escogidas para el análisis, y posteriormente se analizan las 
características grupales que entren dentro de las mismas categorías. Cabe resaltar que una 
característica individual no tiene porqué ser también grupal, y viceversa. 
Se utilizan las siguientes abreviaciones para cada una de las últimas cuatro categorías de análisis: 
 Distribución: Distribución intrínseca del grupo 
 Dispositivo: Posesión y frecuencia de uso de Smartphone o Tablet 
 Consumo: Consumo 
 Estereotipo: Capital cultural y estereotipo 
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Observación Cent Focs 
Restaurante “Cent Focs”. Ubicado en C/Balmes, 16; 08007, Barcelona. Página web: www.centfocs.com. 
Entre semana. Servicio de comidas. 
Características del local 
Distribución: En el croquis del local se han resaltado aquellos elementos que se han considerado 
relevantes para la observación. 
 
 
A notar de la distribución, el espacio destacado de los demás por estar mayoritariamente rodeado por 
una valla, y el pago en caja al salir, después de que el camarero informe al cliente del número de mesa. 
El punto de observación se escogió por permitir una visión global del local, y estar disimulado por las 
columnas incluidas en el plano (las que no aportaban nada no se han incluido en el croquis). 
De entre los elementos característicos distintivos del local, cabe destacar: 
 Número de servicios: Ocupación media-alta. Mayoritariamente público local pese a ser 
temporada de vacaciones. 
 Precio: Generalmente alto, entre 20 y 30 €, pero ofrece un menú los mediodías laborables por 
10,95 €. El día de la observación era un mediodía laborable. 
Esquema 9: Gráfico de distribución del local “Cent Focs” 
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 Imagen
26
: Local con un ambiente bastante lujoso –aunque no extremadamente–, con algunos 
detalles ligeramente rústicos. Servicio atento y uniformado con cierta elegancia. 
 
De entre los elementos de motivación al individuo, resalta: 
 Cultura: Gran esfuerzo en la parte cultural. En la portada de su página web
27
, destaca el texto 
que menciona tanto la “dieta alcalina” (beneficiosa para la salud del individuo), el uso de 
productos ecológicos y de proximidad (concienciación social), y una “frase de la semana” de 
índole filosófica. 
 
                                                                
26
 Imagen 1: Página web oficial del local (http://www.centfocs.com) 
27
 Imagen 2: Ibíd. 
Imagen 1: Entrada al local “Cent Focs” 
Imagen 2: Texto en la portada de la página web 
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En la carta, también se pueden reconocer éstos puntos estando señalizados con un símbolo a la derecha 
de los platos que corresponden a ello. 
 
Por último, cabe destacar que la carta ofrece siempre varios platos vegetarianos.  
  
Imagen 3: Foto (borrosa) de una parte de la carta. En rojo se destacan los símbolos que reconocen los alimentos como 
ecológicos o aptos para una “dieta alcalina”. En azul los nombres de productos con el texto ECO en ellos. 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
200 
 
 
Incluso en el menú económico, hay asegurada una combinación de platos vegetariana. 
 
 
 
En los otros aspectos de motivación al individuo no se observan esfuerzos excepcionales para 
potenciarlos. 
Grupos de individuos 
Mediante el proceso de selección de grupos objetivo expuesto en el apartado 12.4.2, se han 
seleccionado 4 grupos para la observación. En el Esquema 1 de este anexo se puede ver su distribución 
en el local. 
Grupo 1 
 Individuos 
o Individuo A: Mujer, unos 22 años. 
 Dispositivo: Smartphone. 
o Individuo B: Mujer, unos 22 años. 
Imagen 4: Foto (borrosa) de una parte del menú económico. En rojo se destaca la opción vegetariana; en este caso – 
subrayado el texto en catalán por ser un poco más legible–, “Menestra de verduras salteadas con aceite de oliva virgen” 
y “Seitán a la plancha al gusto (roquefort o pimienta)”. En azul un plato que se referenciará posteriormente. 
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 Dispositivo: Smartphone. 
o Individuo C: Mujer, unos 22 años. 
 Distribución: Parece aburrirse especialmente, bastante poco interesada en la 
conversación. 
 Dispositivo: Smartphone. Aunque no lo usa mucho, sobre todo cuando parece 
menos interesada lo usa con más frecuencia. 
 Distribución: Ninguno de los individuos destaca, pero el Individuo A y el Individuo B parecen 
tener mejor relación. 
 Dispositivo: Todos Smartphone, aunque lo usan muy poco, a excepción del Individuo C cuando 
parece que más se aburre. 
 Consumo: Menú económico. pagan por separado y ajustado, buscando monedas. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. Todas cuidan la apariencia y la vestimenta y 
comen correctamente. No parecen especialmente cómodas en el local, aunque tampoco 
parece disgustarles. 
Grupo 2  
En este grupo los Individuos parecen tener más edad de la del rango de éste estudio, pero parecen estar 
en histéresis, comportándose como si fueran más jóvenes, así que se ha decidido analizarlos igualmente. 
Se tendrá que tener en cuenta en la posterior interpretación el que estén fuera de rango para decidir si 
su comportamiento es significativo. 
 Individuos 
o Individuo A: Hombre, unos 35 años. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Vestimenta 
arreglada –aunque mostrando cuerpo–, cuerpo musculado, aspecto 
arreglado, gafas de sol siempre encima de la cabeza. 
o Individuo B: Hombre, unos 35 años. 
 Dispositivo: Smartphone 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Vestimenta 
arreglada –aunque mostrando cuerpo–, cuerpo musculado, aspecto 
arreglado. 
o Individuo C: Hombre, unos 35 años. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Consumo: Pollo como primer plato, pero en vez de con patatas como 
acompañamiento cómo viene en la carta (ver plato marcado en azul en la 
Imagen 4 de este anexo), el acompañamiento es ensalada. 
MARC ROMERA RENTERO 
REESTRUCTURACIÓN Y AMPLIACIÓN DEL FRONT-END PARA UN SERVICIO DE CAMPAÑAS DE MARKETING EN REDES SOCIALES 
202 
 
 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Vestimenta 
arreglada –aunque mostrando cuerpo–, cuerpo musculado, aspecto 
arreglado, gafas de sol siempre encima de la cabeza. 
 Dispositivo: Usan los Smartphones de vez en cuando, pero destaca un momento donde 
empiezan a usarlos en comunidad, enseñando cosas los unos a los otros. 
 Consumo: Ensaladas todos de primer plato (Individuo A e Individuo B sólo ensalada, Individuo 
C, como se ha mencionado, petición especial de acompañamiento con ensalada). 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. Como se ha comentado, histéresis en cuanto a 
edad en referencia al modo de comportamiento. Todos tienen un perfil muy similar. 
Grupo 3 
Es un solo individuo. 
 Individuos 
o Individuo A 
 Dispositivo: Smartphone. Uso constante durante la comida, apenas 1 o 2 
bocados entre uso y uso.  
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. Con muchos detalles propios de la 
“pequeña burguesía de ejecución”, parece que intenta adaptarse al concepto 
de “hipster” por moda. A destacar: Vestimenta cuidada, aspecto 
(parcialmente) descuidado, gafas de pasta, ropa ajustada, come 
educadamente. 
Grupo 4 
 Individuos 
o Individuo A: Hombre, unos 25 años. 
 Distribución: Lleva el tema de conversación del grupo. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar: Aspecto 
(moderadamente) descuidado, vestimenta descuidada, saca temas 
“intelectuales” (e.g.: saca en un momento un libro aparentemente viejo, y 
habla de él a los demás). Proviene de la “pequeña burguesía de ejecución”; se 
deduce de sus acompañantes y de hechos como: Come correctamente, gafas 
de sol siempre encima de la cabeza. 
o Individuo B: Mujer, unos 25 años. 
 Distribución: Especial cercanía al Individuo A, puede que sean pareja. 
 Dispositivo: Smartphone. Concretamente un iPhone 5. 
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 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar: Vestimenta 
(moderadamente) descuidada. Proviene de la “pequeña burguesía de 
ejecución”, aunque intenta distinguirse, parece que siguiendo el ejemplo del 
Individuo A. Hechos de la “pequeña burguesía de ejecución”: Come 
correctamente, anda muy recta, aspecto arreglado (pese a la vestimenta). 
o Individuo C: Hombre, unos 25 años. 
 Dispositivo: Smartphone. Especialmente grande. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Vestimenta 
arreglada, aspecto arreglado, come correctamente, cuerpo musculado. 
o Individuo D: Hombre, unos 25 años. 
 Dispositivo: Smartphone 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Vestimenta 
arreglada, aspecto arreglado, come correctamente, cuerpo en buena forma. 
 Distribución: El Individuo A claramente destaca y lleva las riendas de la conversación. En cuanto 
al libro, después de sacarlo y empezar a explicarlo, cuando los demás se distraen con otra cosa, 
pronto vuelve a insistir para seguir explicándolo. 
 Dispositivo: Todos tienen y lo usan muy frecuentemente. Comentan cosas y se enseñan cosas 
de sus respectivos dispositivos. En un momento concreto, todos empiezan a jugar a un juego 
con el dispositivo del Individuo C, pasándoselo y jugando por turnos. 
 Consumo: No consumen el menú, piden de carta. Todos los platos son vegetarianos. En cuanto 
a bebidas, en la primera ronda todos piden agua, en la segunda los hombres vino blanco y la 
chica agua, en la tercera otra vez todos piden agua. Paga el Individuo C lo de todos con tarjeta 
de crédito de forma “natural”, es decir, parece una práctica común en el grupo y no parece 
relevante que sea éste individuo el que pague y no otro. 
 Estereotipo: Puede que sean un grupo de viejos amigos, en un principio todos  siendo 
“pequeña burguesía de ejecución”, pero donde el Individuo A se ha ido distinguiendo en el 
tiempo, y el Individuo B lo ha querido imitar. 
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Observación 100 Montaditos  
Restaurante de la franquicia “100 Montaditos”. Ubicado en Plaza de Urquinaona, 1; 08010, Barcelona. 
Página web: www.100montaditos.com. Entre semana. Servicio de meriendas/cenas. 
Características del local 
Distribución: En el croquis del local se han resaltado aquellos elementos que se han considerado 
relevantes para la observación. 
 
 
A notar de la distribución, la existencia espacio destacado de los demás por estar mayoritariamente 
rodeado por una valla y estar más elevado. Se paga en caja al hacer el pedido y se deja un nombre, el 
cual se usa para llamar por megafonía al cliente para que lo recoja en el sitio marcado en el croquis 
como “Recogida de Pedidos”. 
 El punto de observación se escogió por permitir una visión más o menos global del local, aunque la 
diferencia de altura de las mesas y el que estuviera bastante lleno provocó que no hubiera buena visión 
de todas las mesas. 
De entre los elementos característicos distintivos del local, cabe destacar: 
 Localización: Sitio muy concurrido. 
 Número de servicios: Ocupación alta-muy alta –hay cola constante entre las 18h y las 19h–. 
Mezcla de público local y extranjero más o menos equitativa. 
Esquema 2: Gráfico de distribución del local “100 Montaditos” 
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 Precio: Bajo-medio, entre 4 y 8 €. Numerosas promociones de distintos tipos (e.g.: ofertas en 
pedidos predefinidos, descuento un día concreto, etc.). 
 Imagen: Local con un ambiente rústico, simulando una taberna, pero con un buen nivel de 
limpieza. 
De entre los elementos de motivación al individuo, resalta: 
 Sociabilidad: Esfuerzo en la parte social. Se revela por las ofertas en pedidos conjuntos, el bajo 
precio de las jarras de cerveza o de tinto de verano de medio litro, los platos compartidos para 
picar, el servicio del pedido en un mismo plato y no en separados y el ambiente “tabernero”. 
Los clientes hablan alto y se oye un murmuro constante, pero sin que se molesten los grupos 
unos con otros. 
En los otros aspectos de motivación al individuo no se observan esfuerzos excepcionales para 
potenciarlos. 
Cabe destacar la simpleza del modelo de negocio, centrándose en el servicio de montaditos sencillos –
de los cuales hay mucha variedad– junto con bebidas alcohólicas grandes (hay otras opciones, pero sin 
apenas presencia). 
Grupos de individuos 
Mediante el proceso de selección de grupos objetivo antes mencionado, se han seleccionado 5 grupos 
para la observación. En el Esquema 2 de este anexo se puede ver su distribución en el local. 
Grupo 1 
 Individuos 
o Individuo A: Chica, unos 24 años. 
o Individuo B: Chica, unos 24 años.  
o Individuo C: Chica, unos 24 años.  
 Distribución: Dentro del grupo no destaca ninguna. En el local, llaman la atención levantándose, 
haciéndose fotos, y mediante el habla, los gestos y la ropa. Un chico desconocido tiene 
contacto directo con ellas durante un rato largo, intercambiándose el contacto personal a 
través del Smartphone; dado el tiempo que dura el intercambio se puede suponer que también 
se agregan a sus respectivas redes sociales. 
 Dispositivo: Todas tienen Smartphone. Lo usan para sacarse fotos, tanto de ellas solas, como 
con la comida. También lo usan para pasar pasa el contacto al chico mencionado. 
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 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Comer finamente, ropa elegante, 
habla distinguida, gestos femeninos, mucho cuidado de la imagen personal. 
Grupo 2 
 Individuos 
o Individuo A: Chico, unos 25 años. 
 Distribución: Es quien más habla. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar: Aspecto descuidado, 
ropa descuidada, gestos “intelectuales”. 
o Individuo B: Chica, unos 22 años.  
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Ropa arreglada, 
aspecto arreglado, gestos muy finos.  
 Distribución: La chica espera una media hora al chico. Mientras le espera está usando el 
Smartphone continuamente, cuando llega deja de usarlo. 
Grupo 3 
 Individuos 
o Individuo A: Chico, unos 22 años. 
 Distribución: Aunque no intenta destacar claramente, acaba llevando la 
conversación explicando cosas con gestos “intelectuales”. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar: Aspecto descuidado, 
ropa ajustada pero descuidada.  
o Individuo B: Chica, unos 22 años. 
 Distribución: Escucha al Individuo A con atención. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Ropa arreglada, 
cuida su aspecto. 
o Individuo C: Chico, unos 22 años. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Ropa arreglada y 
ajustada, ligeramente musculado, cuida su aspecto.  
 Dispositivo: Todos tienen el Smartphone constantemente sobre la mesa y los miran 
frecuentemente. De vez en cuando, comentan coses de sus respectivos dispositivos (del 
contenido, no del dispositivo en sí).  
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Grupo 4 
 Individuos 
o Individuo A: Hombre, unos 23 años. 
 Dispositivo: Smartphone. Cuando el Individuo B va a hacer un pedido, usa 
todo el rato el Smartphone. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar (a parte de lo común 
que se comentará luego): Ojeras, posesión y uso de un cigarrillo electrónico. 
o Individuo B: Hombre, unos 23 años. 
 Dispositivo: Smartphone. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar (a parte de lo común 
que se comentará luego): Tendencia recurrente a acariciarse la barba con una 
actitud “intelectual”. 
 Distribución: Aunque los dos hablan activamente, parece que el Individuo A lleva más las 
riendas. Siempre va a coger el pedido el Individuo B. 
 Dispositivo: Smartphone ambos, cuando no los usan los tienen sobre la mesa. Gran parte del 
tiempo se comunican enseñando cosas de sus respectivos Smartphone. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. Ambos tienen en común: Gesticulación suave e 
“intelectual”, sentimiento de superioridad sobre los demás –gestos de desdén ante actitudes 
que difieren de su concepción de lo que es “correcto”–. Parece que no les afecta la histéresis en 
aquellas cualidades suyas que se han popularizado. 
Grupo 5 
 Individuos 
o Individuo A: Hombre, unos 23 años. 
 Distribución: Lleva las riendas de la conversación. Los otros individuos le 
escuchan cuando habla. 
 Dispositivo: Smartphone. Especialmente grande. Cuando lo saca comenta 
cosas con el grupo usándolo. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. A destacar: Aspecto descuidado, 
explica cosas con un perfil “intelectual”. Ciertas cualidades también de 
“pequeña burguesía de ejecución”: Gafas de sol en la cabeza, ropa cuidada. 
o Individuo B: Mujer, unos 23 años.  
 Dispositivo: Smartphone. Todo el rato lo tiene en la mesa, lo usa de vez en 
cuando. 
 Estereotipo: “Pequeña burguesía de ejecución”. A destacar: Gestos finos, 
cuida el aspecto, cuida la ropa. 
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o Individuo C: Hombre, unos 21 años. 
 Estereotipo: “Nueva pequeña burguesía”. Intenta distinguirse con culturas 
alternativas y “radicales”, aunque no se le ve totalmente adaptado a ellas. A 
destacar: Ropa descuidado, aspecto descuidado –con rastas–.  
 Distribución: Aunque todos participan, el Individuo A es el que más reclama –y obtiene– 
atención. 
 Estereotipo: Estereotipos variados, parecen compañeros de algún curso o actividad. La actitud 
interesada del Individuo C al Individuo A hace sospechar que su relación es de hace tiempo. 
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